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Anotace

Tématem této diplomové prace je Strategie fizeni znacky. Vychazi z teoretickych
poznatkt, které jsou popsany v jeji prvni ¢asti, kterd se zabyvéa definici pojmu znacka,
vymezenim vyznamu znacky v radmci marketingu a také procesem strategického fizeni
znacky. Pro spolupraci byla vybrana spole¢nost PHG, s.r.o., provozujici ¢innost v oblasti
hotelnictvi a pohostinstvi na tizemi Liberce a okoli. Druhou ¢ast prace tvoii aplikace
veskerych teoretickych poznatkii o znacce do praxe. Je provedena analyza cili spole¢nosti,
znacky Pytloun, jeji identity a prvkll. Zamérem diplomové préce je zhodnotit soucasny stav
a navrhnout opatieni, ktera povedou k pozadované image vnimané veiejnosti s ohledem

na vysledky jak primarniho, tak sekundarniho marketingového pruzkumu.

Klicova slova
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Annotation

Brand Management Strategy

The theme of this thesis is a Brand Management Strategy. It is based on theoretical
knowledge, which is described in the first part, which deals with the definition
of the brand, defining importance of the brand in marketing and the process of Brand
Management Strategy. The company PHG, Ltd., operating in the field of hotel
and restaurant business in the territory of Liberec and the surrounding area, was chosen
for cooperation. The second part consists of the application of theoretical knowledge about
the brand into practice. There is an analysis of the company's goals, the Pytloun brand,
its identity and the elements. The aim of the thesis is to evaluate the current situation
and propose measures that will lead to the desired image perceived by the public

with regard to the results of both primary and secondary market research.

Key words

Brand, Brand Management Strategy, Brand Features, Communication strategy, Tourism
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y
Uvod

Pojem obchodni znacka se poprvé objevil ve 2. poloving 20. stoleti ve Spojenych statech
americkych Vv tzv. ,,obdobi silného velkoobchodu®. Prodejci ziskavali rozhodujici vliv,
coz jim umoznovalo diraznéji pozadovat na svych dodavatelich snizovani cen. Reakci
vyrobcu byla snaha odliSit svoji vyrobu od ostatnich. Tak se zaCalo utvaiet konkurencni
prostiedi. Spotiebitelé méli moznost velkého vybéru vyrobkid a sluzeb zajistujicich
obdobnou funkci. Prostiedkem odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho vyrobce nebo skupiny

vyrobcil od zbozi nebo sluzeb ostatnich konkurenénich vyrobct se stala znacka.

Znacku definoval v roce 1955 reklamni guru David Ogilvy: ,, Znacka je komplexni symbol.
Je to nedefinovatelny soubor atributii produktu, jeho jména, obalu, ceny, jeho historie,
reputace a zpusobu propagace. Znacka je rovnez definovana zakaznickymi dojmy lidi, kteri
Ji uzivaji, jakoz i jejich vlastnimi zkusenostmi.“(SYNEXT, 2008, s. 1) Toto je jedna
ze suchych ,.definici®, znacka mé vSak daleko §ir$i vyznam. Je odpovédna za dobré vztahy
se zakaznikem a péstuje firemni identitu, pfispiva k dosahovani ziski. Otevird dvete
vV obchodnich jednanich, zvySuje viditelnost nabidky, motivuje obchodni partnery
I zaméstnance, zdivodiuje vyssi cenu zbozi nebo sluzeb a umi navigovat procesem ristu
ainovace. Silny brand funguje jako zdchranny pas, ktery pomahd udrzet pozici firmy
natrhu i v dobach ekonomické nestability. Dobra znacka je néco jako rodinné stiibro,

neztraci hodnotu, pokud je o ni pecovano.

Rizeni znacky, jindy nazyvano brand management, se stavd ¢im dal tim aktudlné;si

otazkou. Den ode dne se zvySuje pocet spolecnosti, které si uvédomuji dilezitost znacky.

Zakladem brand managementu je mySlenka, Ze znacka je pro zdkaznika néco vice
nez jen samotny produkt ¢i sluzba. Pokud mé znacka dostatecné silnou identitu a pozici
vuci konkurentim, ma také lepsi Sanci na ziskani vétSiho poctu stalych zakazniki, kteti
se ke znacce vraceji, jsou ji vérni. Znacky ale nenesou vyhody jen pro vyrobce, ale také

pro zékaznika. Napomahaji mu pfi rozhodovani o koupi a také snizuji riziko Spatné koupé¢.
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Ceska republika podle priizkum@ zaostava ve vyuzivani brandingu jako marketingového
nastroje za zdpadnimi zemémi, dokonce i za svymi stiedoevropskymi sousedy. Brand
management neboli budovani a posilovani znacky poskytuje prokazatelné vyhody

spole¢nostem, které ho efektivné vyuzivaji (Kaufman, 2008).

Ve své diplomové praci se zabyvam strategickym fizenim znacky. Pro tento ucel jsem
zvolila znacku Pytloun, kterd pisobi v oblasti hotelnictvi a pohostinstvi. Hlavnim divodem
tohoto vybéru byla skutecnost, ze se jednd o lokalni znacku, kterd jiz dnes (n€kolik let
po svém vzniku) dokaze konkurovat i vétSim spolecnostem ¢i hotelovym fetézctim
na tzemi Liberce. Dalsi motiv byl spiSe osobni. Na pidé Technické univerzity v Liberci
(TUL) jsem se setkala s majitelem a jednatelem spole¢nosti, ktery m¢ svym projevem

a pristupem piesveddil, Ze je 0 €O se zajimat.

Cilem prace je uvést teoretickd vychodiska brand managementu, zejména vymezit pojem
znacka, strategické fizeni znacky, pouzivané nastroje a nasledn¢ ziskané poznatky
aplikovat na zvolenou znacku. Déle zhodnotit dosavadni fizeni znacky a jeji soucasnou

situaci a navrhnout mozna doporuceni pro fizeni znacky do budoucna.

Diplomova prace je Clenéna do deviti kapitol. Prvni tfi tvoii teoretickou Cast prace
a zbyvajicich Sest ¢ast praktickou. Prvni kapitola je v€novana znacce, jeji historii, vizi,
cilim, prvkiim a druhtim. Druhé kapitola vysvétluje zakladni koncepty vnimani znacky,
mezi které patii koncept identity znacky a koncept jeji hodnoty. Tteti kapitola se zabyva
mozZnostmi a vyzvami znacek. Prakticka ¢ast je uvedena kapitolou vénovanou spole¢nosti,
se kterou byla navdzana spoluprace v rdmci této diplomové prace. Na ni navazuje patd
kapitola, zabyvajici se jednotlivymi prvky znalky. Sesta kapitola obsahuje jednotliva
kritéria hodnoceni znacky Pytloun. Nasledujici ¢ast je vénovana konceptu identity znacky,
ktery zahrnuje pojmy jako je Corporate Design, Corporate Culture, Corporate Product
¢i Corporate Communication. Osma kapitola se zabyva marketingovym vyzkumem, ktery
byl rozdélen na dvé Casti. Prvni je vénovana sekundarnimu vyzkumu a druhd vlastnimu
dotaznikovému Setfeni. ZavéreCna devata kapitola obsahuje shrnuti a navrh moznych

doporuceni pro znacku do budoucna.
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1 Znacka

1.1 Definice znacky

Slovo brand pochéazi ze staronorského slova brandr, které znamend cejch nebo také
,»vypalit“. V minulosti se pouzivalo ke znackovani a identifikaci zvitat ze stdda jednoho
vlastnika. Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association)
je znacka jménem, terminem, oznacCenim, symbolem ¢i designem nebo kombinaci téchto
pojmu slouzicich k identifikaci vyrobkd nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a k jejich

odliSeni v konkurenci trhu. Znacka ale neni pouze symbolem, logem ¢i jinym

vvvvvv

(Keller, 2007).

Znacka je v dnesni dobé velmi dilezitou entitou, nebot’ v sobé kombinuje jak funkcni
hodnoty zalozené na vykonu, tak emoc¢ni hodnoty. Ta byva spojena Casto s prestizi daného
vyrobku. Kdyz se jednoho nové jmenovaného feditele zeptali, pro¢ si jako firemni

viiz vybral Jaguar, jeho odpovéd’ znéla — protoze mizu (De Chernatony, 2009).

V odborné literatuie mizeme najit velmi Siroké spektrum interpretaci pojmu znacka. Byly
seskupeny do tii zakladnich kategorii. Prvni z nich je zaloZena na hledisku vstupu a klade
diiraz na budovani znacky jako konkrétniho zptisobu piidélovani zdrojl s cilem ovlivnit
zakazniky. Druhym je hledisko vystupu zdlraziujici zpisob, jakym znacka umoZiuje
zakaznikim ziskavat hodnotu. Posledni kategorii je hledisko Casu, které klade daraz

na evolu¢ni povahu znacky (De Chernatony, 2009).

Je velmi dilezité, aby firma zohlediiovala nejen jednu perspektivu, ale chépala znacku
jako systém, jak vstupni, tak i vystupni interpretace. Pokud by tomu tak nebylo, vedlo
by to k nevyvazené strategii, kterd by mohla oslabit Sance na dlouhodobé udrZzeni znacky

(De Chernatony, 2009).
Pokud se zamé&fime na nazvy znacek ¢i produkti, mizeme sledovat velké mnoZstvi jejich

druhti. Obchodni znacka je jednim z nejvétSich bohatstvi firmy, pfedstavuje totiz piislib.

Ten se uchovava nejen v mysli, ale i v srdci zakaznikti. Pokud si polozime otazku, co nebo
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kdo se skryva napiiklad za firmou Skoda, Bata, Chanel, je odpovéd pro vétsinu
z nas ziejma. Jsou to jejich zakladatelé. Ale ne kazda znacka je spojena s osobnosti, ktera

ji zavedla (Broz, 2008).

Existuji také jména znacek zalozena na mistech, kde jednotlivé znaCky pusobi
(British Airways), nazvech zvirat (automobily Mustang, mydlo Dove) ¢i jinych piedméti

(pocitace Apple, benzinové pumpy Shell (Keller, 2007).

1.2 Historie
Historicky vyvoj znacky, jeji potfebu odliSit se od ostatnich, mizeme vidét jiz ve staré
Cinég ¢i antickém Recku, kdy prvnimi ,,tviirci zna¢ky byli hréifi. Znacka byla zarukou
kvality. V Ciné nachazime znacky na porcelanu ¢&i na hlinénych dzbanech. Ve stfedovéku
se znackovani zbozi jesté vice rozsitilo. Cilem bylo pfilakani kupujicich, ktefi by byli vérni
konkrétnim vyrobctim. Pouzivali ho naptiklad tiskati, zlatnici ¢i dokonce pekaii, kteti méli
povinnost oznacovat své bochniky chleba, aby je bylo mozné dohledat, pokud by doslo

k Sizeni vahy (Budovani a fizeni zna¢ky v prostiedi socialnich médii, 2011a).

Oznacovani se jiz v té dob¢ nebralo na lehkou vdhu. Diikazem je rok 1597, kdy se objevil
ptipad faleSného oznaCovani produktid dvou zlatnikli, ktefi byli za své Ciny pftitluceni

k pranyfi za usi (Keller, 2007).

Poc¢atky moderniho fizeni znacky jsou spojeny s obdobim po roce 1860 ve Spojenych
statech americkych. Tato doba je ¢asto oznacovana jako obdobi silného velkoobchodu
(Ptibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000). Dochazelo k silné industrializaci, rostla
masova produkce, zvySoval se pocet obyvatel, vznikala také masova média. Pomalu
zacinal upadat vliv lokalnich vyrobcli a naopak se zvySoval vliv nadnarodnich firem

a velkovyroby (Budovani a tizeni znacky v prostiedi socialnich médii, 2011a).

Vyrobci se snazili odlisit své vyrobky a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu. Vyuzivali néstroje

jako je nazev, symbol, patentova ochrana vyroby ¢i komunikace s kone¢nym zékaznikem.
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V této dobé se zacinaly utvaiet kofeny sveétoznamych znacek, jako jsou naptiklad

CocaCola, Levi’s ¢i Budweiser (Pfibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).

Od roku 1891 je dle Madridské dohody mozné registrovat znacky jak V zahranici,
tak i na izemi Ceské republiky (Budovani a fizeni znalky v prostiedi socidlnich médii,

2011a).

Standardy fizeni znacky se ustalily v obdobi mezi roky 1946 a 1965, kdy se zacal ve velké
mife vyuzivat marketingovy vyzkum, ktery umoznil vytvofit informacéni zaklad pro tuto
disciplinu. V 80. a 90. letech 20. stoleti stoji firmy pfed novou vyzvou, méni se podminky,
ve kterych znacky funguji. Dochazi k odklonu od znac¢ek vyrobct ke znackam distributorti

(Ptibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).

Mezi hlavni ukoly moderniho fizeni znacky patii:
» pridat hodnotu produktu a pretvofit ho ve znacku (z neviditelného udélat viditelné),
» udrzovat diferenciacni vyhodu znacky,
» rozvijet  ,znaCkové  mysleni“ a  ptekonat ,produktové  mySleni‘

(Ptibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).

Rozdil mezi produktovym a znackovym mySlenim:
» Brand thinking (znackové mysleni) je novy pfistup ke znackam, ktery zahrnuje
pohled na znacku, rozhodovani, ale i implementaci brand strategie. Product
Thinking (produktové mysleni) je uzSim pojmem, ktery chape znacku jako

»halepku® produktu (Pfibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).

1.3 Vize zna¢ky

Charakterizovani vize je klicovym tématem pro kazdou =znacku. Ptedstavuje
to, ¢im se znacka, respektive firma bude fidit. Jednd se o prvni krok, ktery by méla firma
vV ramci svého marketingu vykonat. Velké mnoZstvi firem ma dokonce vizi zaramovanou

a umisténou na ¢estném miste (Drab, 2012).
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Vize oznacuje budoucnost, ke které spole¢nost smétuje. Predstavuje soubor specifickych
idedlti a priorit firmy, jakysi obraz jeji uspésné budoucnosti vychazejici ze zakladnich
hodnot ¢i filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy (Jakubikova, 2008). Zakladem
uspéchu je ztotoznéni se s touto vizi nejen U vrcholovych pracovniki, ale i u fadovych
zaméstnanct, kteti ji musi skutecné vértit a také se podle ni fidit. Vize by méla spliiovat
tfi zakladni cile:

» Vyjasnit obecny smér;

» Motivovat lidi spravnym smérem,;

» Rychle a u¢inn¢ koordinovat usili zaméstnanci (Jakubikova, 2008).

Vize znacky je na rozdil od cili obecné specifikovand. Dilezité je vSak nezapominat

na fakt, ze musi byt realna a nelze ji zaménovat s pranim ¢i sny vlastnikd.

1.4 Cile znacky

Bez cile neni cesty k cili. Z vize podniku vychazi management pii definici strategickych
I konkrétnich cilt podniku. Pfedstavuji zadouci budouci stav, kterého chce vedeni firmy

dosahnout. Pocet cilli by nemél byt ani maly, ani naopak pfili§ velky.

Pro definici cile existuji jasna pravidla, ktera neni radno poruSovat. K tomuto tcelu slouzi
analyticka technika pro navrhovani cilli v fizeni a planovani, tzv. SMART, coz je akronym
Z pocatecnich pismen anglickych nazvi atributi cila:

» Specific — konkrétni cile,
Measurable — méfitelné cile,
Achievable (Acceptable) — dosazitelné (piijatelné),

Realistic (Relevant) — realistické (relevantni),

vV V VY V

Time Specific (Trackable) — ¢asové specifikované (sledovatelné)
(MAMANGEMENT MANIA, 2013).
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Cile by mély byt v souladu s vizi spolecnosti, mély by z ni vychazet a nasledné se Clenit,

Viz obrazek &. 1.

Dlouhodobé

Ve aniEtle Kratkodobé

cile

cile

Obr. 1: Tvorba podnikovych cilu
Zdroj: vlastni zpracovani dle De Chernatony (2009)

1.5 Diilezitost znacky

Spolecnosti jsou motivovany, aby vénovaly pozornost znackové strategii, kterd je klicem
K uspésné podnikové strategii (Aaker, 2004). Ale pro¢ je znacka vlastné dulezita?
Jak uvadi Keller, znacka je stejné¢ dulezita jak pro firmy, tak pro spotiebitele. Z pohledu
firmy slouzi kidentifika¢nim ucelim, usnadiiuje vyhledani firmy a manipulaci
s produktem. Znacka napomaha firmam ochranovat jedine¢né rysy ¢i aspekty produktu
prostiednictvim ochrany prav dusevniho vlastnictvi, které na naSem Uzemi zabezpecuje
Utad pramyslového vlastnictvi CR (Ceské republiky). Jméno znacky mize firma
zabezpecit registrovanou ochrannou znamkou. Vyrobni postupy mohou byt chranény
patentem a obaly autorskym pravem. Rostouci vyznam znacky je mozné dolozit i ptiklady
ze zahrani¢i. Velmi vyznamnou akvizici je napiiklad ta, kdy americky vyrobce jidla
atabaku Philip Morris koupil spole¢nost Kraft (vyrobce syri a mlécnych vyrobkii)

za 12,9 miliard dolarti, coz je vice nez ¢tyfnasobek ucéetni hodnoty hmotného majetku.
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V tomto ptipad¢ bylo 11,6 miliard dolarti vynalozeno za dobré jméno firmy, coz potvrzuje

rostouci dilezitost znacky (Keller, 2007).

| z pohledu spotiebitele je znacka velmi dilezita. Zna¢ky mohou hrat velmi vyznamnou
roli v upozoriovani na konkrétni vlastnosti vyrobku. Slouzi také k snizovani rizik
pfi rozhodovéni o produktu. Mezi hlavni rizika lze zafadit riziko funkcnosti (produkt
nenaplituje funkci dle ocekavani), riziko finan¢ni (produkt nema hodnotu zaplacené ceny),
riziko casové (selhani produktu ma za nasledek nutnost vynalozit dal§i prostiedky

na hledéani jiného uspokojujiciho produktu) ¢i mnoho dalsich (Keller, 2007).

1.6 Druhy znacek

Zakladni c¢lenéni znacek, které uvadi David Taylor ve své publikaci, je zaloZené
na dilezitosti emociondlni stranky vize podniku. Druh znacky zdvisi na typu znacky
a na produktové kategorii, v niz se znacka nachézi. Podle tohoto hlediska je mozné rozd¢lit
typy znaek do tfi zakladnich skupin: produktové znacky (product brand), megaznacky
(powerbrand) a znacky zivotniho stylu (lifestyle brand) (Taylor, 2007).

1.6.1 Produktové znacky

Prvnim typem znacek jsou produktové, u kterych nemaji emoce velky vyznam, proto
by se jim pfi tvorbé vizi méla vénovat mensi pozornost. Obvykle se jedna o levné znacky
¢i znacky, kde velmi zalezi na funkci a vykonu produktu. Jejich nékup je racionalnim
procesem. Je mozné najit i produkty, k jejichz nakupu dochazi zcela bez emoci, mezi které
patii naptiklad pytle na odpadky. Kli¢em k ispéchu vize u produktovych znacek je zachytit
vyhody produktu a jeho cenu a tim vytvofit co nejpfitazlivéjsi hodnotovou nabidku

(Taylor, 2007).

1.6.2 Znacky Zivotniho stylu
Protip6lem produktovych znafek jsou znacky Zzivotniho stylu. Typickymi piedstaviteli
tohoto typu znacky jsou Gucci, Harley Davidson ¢i Porsche. Zde je znacka vyraznym

sdélenim o hodnotich firmy ¢i o hodnotach, kterymi se dand firma ftidi. Jsou né¢kdy
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nazyvany ,,symbolem spolecenského postaveni®. Nakupem téchto produktl si spotfebitelé
vlastné kupuji ¢lenstvi v klubu, ¢asto vysoce exkluzivnim, které neni dostupné kazdému.
Nicméné nékdy se stava, ze produkt je uplné stejny jako levnéjsi alternativa, avsak jeho
emocionalni stranka je natolik pfitazliva, Ze lidé jsou piesto ochotni si ho koupit. MiZzeme
si to napiiklad predstavit na tricku znacky Gucci, které stoji stovky dolarti a porovnat ho
se stejné kvalitnim trickem koupenym v obchodnim fetézci Wal-Mart. Tam se jeho cena
pohybuje bézn¢ okolo péti dolart. Pti tvorbé vizi znacek zivotniho stylu je kli¢em
k Gspéchu pamatovat si, ze je nutné budovat sv€t emocionalni znac¢ky, do néjz zakaznici

promitaji své piedstavy (Taylor, 2007).

1.6.3 Megaznacky

Poslednim typem jsou megaznacky, které se nachdzi uprostfed emociondlniho spektra,
kde se pohybuje vétSina béznych znacek. Kombinuji produkt a emoce, které se navzajem
posiluji a funguji v rovnovaze. Emociondlni hodnoty jsou zaméfeny spiSe dovnitt,
vyjadiuji pocity kupujicich spiSe nez to, co 0 uzivani daného vyrobku fik4d okoli
(Taylor ,2007).

1.7 Prvky znacky

Piibova a kolektiv uvadi, ze prvek znacky je vizudlni ¢i verbalni informace slouZici
k identifikaci a diferenciaci produktu ¢i vyrobce. Zakladnimi prvky zna¢ky jsou:
» jméno,
logo,
symbol,
piedstavitel,
slogan,
popevek,

obal (Ptibova, Minatrova, Hindls a Hronova, 2000).

vV V. V V V VY
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1.7.1 Jméno

vvvvvv

a mySlenku. Na rozdil od reklamy, kdy marketingova komunikace trva minuty ¢i obchodni
navstévy, kterd naopak miize zabrat az hodiny, si jména znacky spotiebitel vSimne

prakticky okamzité a je ihned aktivovano v jeho paméti (Keller, 2007).

Jak by mélo vypadat jméno znacky? V idedlnim ptipad¢ by melo byt jednoduché, snadno
zapamatovatelné, smysluplné - pojednavat o produktu (produktové skuping), jeho
konkrétnich vyhodiach a vneposledni tfadé by mélo byt také zajimavé, odliSujici
se a zabavné s kreativnim potencidlem. Pfi vybéru vhodného nazvu znacky je dilezité
eliminovat jména, kterd by mohla mit dvoji vyznam, byla by tézce vyslovitelna
¢i by u nich mohly existovat pravni piekazky pii vyuziti. Obecné je doporucovano vybrat
potom rozhodnout o té nejvhodnéjsi variant€¢ a jméno registrovat (Pfibova, Minafova,

Hindls a Hronova, 2000).

1.7.2 Logo a symboly

Jak jiz bylo zminéno, jméno znacky je obvykle hlavnim prvkem znacky, ale vizuélni prvky
jako je logo ¢i symboly Casto hraji neméné dulezZitou roli v budovani hodnoty znacky.
Jsou vyznamné zejména pokud se jednd o povédomi o znacce a odliSeni znacky
od konkurence. Jejich hlavni funkci je posilovani vazby mezi znackou a jejimi vizualnimi

symboly.

Velkou vyhodou log je jejich vSestrannost, mohou byt podle potfeby b&hem casu
aktualizovéna v zavislosti na vkusu zdkaznika (Keller, 2007). Dal$i ptfednosti je moznost
komunikace VvV mezinarodnim prostiedi, protoze jsou loga zpravidla nonverbalni

(Ptibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).

Moznou nevyhodou se jevi, pokud spotiebitel sice dokaze rozeznat jisté symboly, ale neni

schopen je spojit s konkrétnim produktem ¢i znackou (Keller, 2007).

24



1.7.3 Predstavitel

Predstavitel znacky je specifickym typem symbolu znacky, protoze ma redlnou podobu.
Funk¢nosti je velmi podobny logu, protoze umoznuje posilovat asociaci mezi znackou

a vizualnim symbolem.

Predstavitelé se obvykle prezentuji v reklamé a hraji tak velmi dilezitou roli v reklamnich
kampanich a designu baleni. Bud’ jsou animovani (¢asto postavicky z cerealii, napiiklad
Tygr Tony, ¢i kapitan Crunch) nebo jsou to Zivé postavy (kovboj cigaretové spolecnosti

Marlboro ¢i Ronald McDonald) (Keller, 2007).

Vyhodou je to, Ze pfitahuji pozornost. Navic lidsky prvek mize pomoci vytvofit vnimani

znacky jako zabavné a zajimavé.

1.7.4 Slogany

Slogany jsou kratké fraze, které sdé€luji urCitou informaci o znacce a slouzi firmam
K jejimu lepSimu zapamatovani. Jakmile je povédomi o zna¢ce dostateéné rozsifené, slogan

nam znacku opét evokuje (Pfibova, Minarova, Hindls a Hronova, 2000).

wlogany mohou fungovat jako uzitecné , hacky” ¢i ,,drzadla”, ktera pomohou

spotiebitelum uchopit vyznam znacky, co se tyce toho, co znacka je a co ji cini zvlastni.*

(Keller, 2007, s. 232).

Urcitou nevyhodou muze byt jist¢ zevSednéni sloganu, proto je velmi dilezita

jeho aktualizace ve vhodnou dobu (Piibova, Minarova, Hindls a Hronova, 2000).
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1.7.5 Popévek

Jedna se o hudebni prvek znacky (zhudebnény slogan), nékdy je také nazyvan znélkou.
Ma byt chytlavy, Casto ma refrén, kterym se rychle zapiSe do mysli posluchact

(Keller, 2007).

Vyznamné ptispivd k budovani povédomi o znacce, protoze pusobi na sluch zékaznika
a tim se dostava do vnimani spotiebitele. Popévek umoziiuje vyvolat u spotiebitele pocity,
nalady a ovliviiyje i jeho citové rozpolozeni (Piibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).

Nevyhodou je, Ze popevky velmi rychle starnou.

Pro znélky bylo vyznamné zejména obdobi na zacatku 19. stoleti, kdy se reklamni sdéleni

omezovalo pouze na rozhlasové vysilani (Keller, 2007).

1.7.6 Obal

U obalu by mél byt kladen diraz na esteticky vzhled a vysi nakladd, které by nemély

prekrocit ,,rozumnou* mez.
Z pohledu firmy musi baleni plnit nékolik funkei:
» identifikuje znacku,

» obsahuje popisné a presvédcivé informace — vcetné téch, které jsou povinné

Z pohledu pravni tpravy,
» usnadnéni dopravy a ochranu produktu,
» snadnéjsi manipulaci (pfi otevirani ¢i zavirani),
» napomoci pii konzumaci produktu (Keller, 2007).

Obal miiZe mit 1 unikatni tvar, kterym odlisi znacku od konkurence, naptiklad odlisné

provedeni lahvi CocaCola. Pokud se jedna o zadkazniky, ktefi se zaméiuji na ochranu
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zivotniho  prostfedi, odliSenim muze byt 1 obal zrecyklovaného materialu

(Ptibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).

Jakd kombinace prvkll znacky je tedy vhodna? Kazdy z vySe zminénych prvki hraje
svou dulezitou roli v budovani hodnoty znacky. Cilem je ,smisit“ rizné prvky

tak, aby doslo k maximalizaci jeji hodnoty (Keller, 2007).

Vhodnost uvedenych prvku se zkouma prostiednictvim péti kritérii:
» zapamatovatelnost,

» smysluplnost,

» ochrana,

» prenosnost,

>

prizptisobivost (Ptibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).
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Tab. 1: Prehled jednotlivych prvkii znacky z hlediska péti hodnoticich kritérii

Jméno Logo Piedstavitel Slogan Obal
Posileni Obecné Obecné Posileni o
. v 4 v s . Posileni
Zapamatova- vybaveni si | uzitecné pro | uzite¢né pro spontannit odporeného
telnost arozpoznani | rozpoznani | rozpoznani | ipodporené p olz/é domi
znacky znacky znacky poveédomi p
Posileni
Posileni Posileni asociace,
asociaci asociaci které Vsechn Vsechny t
Smysluplnost y ’ y ’ o Yo Y ypy
Casto ale Casto ale souviseji | typy asociaci asociaci
neptimo neptimo s produktem
volné
Obvykle S
Ochrana dobrz, ale | Vynikajici | Vynikajici | Vynikajici | Luze byt
. napodoben
omezena
v Césteéné o Céstetné Castecns ,
Prenosnost . Vynikajici . . Dobra
omezena omezena omezena
Prizptsobivost Obtizna Dobra Dobra Dobra Dobra
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2 Zakladni koncepty vnimani znacky

Mezi dva zakladni koncepty, které jsou zdkladem fizeni znacky,patii:
» identita znacky,
» hodnota znacky (brand equity).

2.1 Koncept identity znacky
Nejprve je velmi dulezité odlisit dva zakladni pojmy. Témi jsou identita a image znacky.
Identita je zjednodusené feceno to, jak si firma pieje, aby ji zakaznici vnimali. Image

udava, jak znacku zakaznici skutecné vidi.

2.1.1 Corporate identity dle Aakera
Identita znacky dava smeér, Gcel a vyznam znacce. Je unikéatni sadou asociaci, o jejichz
vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové svéta obchodnich znacek. Tyto asociace naznacuji

urc¢ity slib vici zakaznikiim ze strany vyrobce (Aaker, 2003).

2.1.2 Corporate identity dle Piibové a kolektivu
Marie Pfibova a jeji spolupracovnici uvadi, Ze identitou se rozumi jeji jedineCnost
¢1 charakteristiky, mezi které patii zejména:
» fyzické charakteristiky,
osobnost znacky,
kulturni hodnoty,
hodnoty, vztahy, které znacka reprezentuje,

typicky spotiebitel,

YV V V V V

vnimani sebe sama, tzv. ,self-image vyjadieni spoticbitele znacky

(Pribova, Minarova, Hindls a Hronova, 2000).

Fyzické charakteristiky jsou na prvni pohled rozeznatelné, typickym piikladem je lahev

CocaCola.
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Osobnost znacky ma charakter, dochazi kjeji personifikaci. Mlzeme ji pfirovnat

k ¢loveku, zvifeti ¢i jinému vyrobku.

Kulturni hodnoty jsou spojeny s kulturnimi kofeny kazdé znacky. Mize se jednat
0,.kofeny* v narodni kultufe — napf. CocaCola (USA), Pilsner Urquell (CR), nebo
ve firemni kultufe, o kterou se opiraji znacky snazici se potlacit souvislost se zemi pivodu,

ktera pro danou znacku neni pfinosem.

Vztahy - kazda znacka vypovida o vztahu lidi, vyznamné je to zejména u finan¢nich

instituci, obchodt a u sluzeb.

Typicky spotiebitel je chapan jako nosny (reflektovany) uZivatel znacky. Pokud
se podivame na jiz zminénou CocoColu, typickym zdkaznikem této znacky je uvolnény

¢loveék, mlady duchem, ktery ma spoustu ptatel a uziva si legrace.
Vnimani sebe sama znamena, Ze znacka je nasim vnitinim zrcadlem.

Ptibova, Minarova, Hindls a Hronova uvadi identitu znacky jako nésledujici Sestitthelnik:

Obrazek vysilajiciho informaci
(tvirce znacky)

Fyzncke Osobnost
charaktenstiky macky
Externs Kubumi  Intermi
pohled Vatahy hodnoty pohled
Refl el;tonf any Vnimani sebe sama
spotrebitel (Self-image)

Obrazek prijemce informace

Obr. 2: Identita znacky
Zdroj: vlastni zpracovani dle Pfibové, Minatove, Hindlse a Hronové (2000)
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2.1.3 Zakladni subsystémy Corporate Identity

2.1.3.1 Corporate Design

Corporate Design, c¢esky piekladano jako firemni design, piedstavuje komplexni
promysleny systém, skladajici se zjednotlivych prvki, které spolenost pouziva. Mezi
zakladni prvky patii logo, barva, tvar pisma, vzhled firemnich tiskopisii, obleceni
zamé&stnancu, potisk firemnich aut. Také sem patii vzhled budov, okolni prostiedi firmy
¢ijeji adresa (Emocio, 2015). Pokud spole¢nost mluvi o zméné brandingu, ¢asto ma na

mysli zménu pouze designu, nebot’ skutecny rebranding se dotykd zakladni koncepce

(Healey, 2009).

Vsechny tyto prvky by se mély navzdjem dopliiovat, vytvafet harmonii a reprezentovat
vhodnym zpisobem znacku. Koresponduji-li spolu jednotlivé soucésti vizualni
komunikace, vznika uceleny harmonicky dojem z celé spolecnosti. Byt profesiondlni

nestaci, spole¢nost musi profesionalné pusobit i na své okoli (Emocio, 2015).

2.1.3.2 Corporate Culture

Corporate Culture (firemni kultura) tvoii hodnoty, filozofie a normy, které maji vliv
namysleni a jednani lidi (Flamholtz a Randle, 2013). Je specifickd pro kazdou firmu.
Ovliviiyje firemni strategii a meéla by také podporovat dosazeni firemnich cild.
Jde 0 vztahy mezi zamé&stnanci, klima, které panuje ve spole¢nosti, jsou to hodnoty, které

sdili vétSina pracovnikil, psand i nepsana pravidla chovéni ve firmé.

2.1.3.3 Corporate Product

Velmi dilezitou slozkou vhodného fizeni znacky je zaméfeni se na marketingovy mix.
Miuizeme do n¢j zahrnout produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikacni strategii.
Z pohledu znacky jsou nejvyznamngj$imi zejména vyrobkova strategie a marketingova

komunikace.

Produkt jako takovy je hlavni soucasti hodnoty znacky. MliZe mit podobu vyrobku, sluzby

¢1 organizace. Umoziuje firmam sledovat zkuSenosti zakazniktli se znackou.
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Aby si firma dokazala vybudovat vérné zakazniky znacky, musi zkusenost a spokojenost
spotiebiteld odpovidat jejich ocekavani, ne-li ho ptekonavat. Bez vhodné navrzeného

produktu neni mozné budovat uspéSnou marketingovou strategii (Keller, 2007).

Na zaklad¢ vyzkumii bylo identifikovano nékolik dimenzi kvality produktu, které jsou
vyznamné pii vytvafeni obrazu vnimané kvality zadkaznik:
e Vykonnost: uroven, na které funguji primdrni vlastnosti produktu (nizka, stfedni,
vysoka, velmi vysoka);
e Rysy: sekundarni prvky produktu, které doplituji primarni;
¢ Konformni kvalita: uroven kvality, po kterou produkt napliuje své charakteristiky
a nevykazuje zadné nedostatky;
e Spolehlivost: do jaké miry produkt naplituje predpoklady vykonnosti v prub&hu
Casu;
e Zivotnost: oekavana ekonomické Zivotnost produktu;
e Dostupnost sluzeb: snadnost servisu vyrobku;

e Styl a design: vzhled produktu (Keller, 2007).

Cilem podniku by mélo byt navrhnuti, vyroba, marketing, prodej a distribuce takovych

produktt, které vytvoii pozitivni image znacky.

2.1.3.4 Corporate Communication

Cilem Corporate Communication (firemni komunikace) je vytvafet pozitivni postoj
K organizaci a udrzovat jednotny styl komunikacnich aktivit. S riznymi skupinami
zakaznik probihda komunikace riznym zpusobem. Musi mit jednotici prvek — filozofii.
Corporate Communication neni nahodild, jeji plan je obsazen v komunikacni strategii.
Do oblasti firemni komunikace mizeme zatadit Public Relations, Direct Marketing, osobni
prodej, podporu prodeje a reklamu (Kafka, 2012). Spole¢nost musi neustale komunikovat
nejen se Sirokou vefejnosti, ale 1 se souCasnymi a potenciadlnimi stakeholdery, ktefi

Jsou zainteresovani ve fungovani spoleénosti (Kotler a Keller, 2013).
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Marketingovy komunikacni mix je pravdépodobné nejflexibilngjSim prvkem
marketingovych programt. Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi pomoci
optimalni kombinace riiznych nastroji dosahnout marketingovych a soucasné firemnich
cilii. Jeho soucasti je osobni prodej a neosobni formy, mezi které¢ mizeme zaradit reklamu,

podporu prodeje a Public Relations (Marketing, 2008).

Komunikacni strategie zahrnuje prostiedky, jimiz se firmy snazi informovat, presvédcit
a pripomenout se zakazniklim v souvislosti se znackami, které prodavaji at uz piimo

¢i nepiimo. Jsou prostiedkem, kterym muze znaCka navazat dialog a vybudovat si vztahy

se spotiebiteli (Pfibova, Minatrova, Hindls a Hronova, 2000).

Tab. 2: Vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji komunikace

Public Relations

Relativné levné hlavné
publicita

individualizace
pusobeni, dlouhodoby
ucinek

Druh komunikace NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Néklady na kontakt
podstatné vyssi,
Osobni prodei Vysoké naklady na Pruzna prezentace a nesnadné ziskat
P J jeden kontakt ziskani okamzité reakce ¢i vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
o . Vhodna pro masové Znacéné neosobni, nelze
Relativné levna na o j . Y
Reklama pisobeni, dovoluje prevést vyrobek, nelze
kontakt s o o
kontrolu nad sd€lenim pfimo ovlivnit nakup
%zzzflig%i(:;;i 2 Snadno napodobitelna
Podpora prodeje MiZe byt nakladna \ e . J konkurenci, psobi
ucinek, dava podnét k , y
\ kratkodobée
nakupu
Vysoky stupeii
diveéryhodnosti, Publicitu nelze tidit tak

snadno jako ostatni
formy komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Piikrylové (1999)
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Komunikaéni model zpracovani informaci je vyobrazen na obrazku ¢. 3.

1 3 2
Komunikace
Soucasna Zadouci
znalost ::> znalost
znacky znacky

1. Jaka je vase soucasna znalost znacky? Vytvorili jste detailni
mentalni mapu?

2. Jaka je vase zadouci znalost znacky? Definovali jste optimalni
paritu odlisnosti a hodnotu znacky?

3. Jak nastroje komunikace pomahaji znacce dostat se od
soucasné k zadouci znalosti u zakaznik’?

Obr. 3: Komunikacni model
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kellera (2007)

Reklama

Reklama je placena neosobni komunikace prostfednictvim riznych médii, zadavana
¢i realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédéit cilovou skupinu.
Reklamnimi nosic¢i jsou tiskoviny, prodejni literatura, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach,

spoty v TV, rozhlasu, ¢asopisech nebo billboardy (Piikrylova, 1999).

Firmy musi velmi peclivé zvazit, zda do reklamy investovat ¢i ne. Jejich rozhodnuti
jsou tvofena zpravidla na zakladé navratnosti v oblasti prodeje. MUze nastat i situace,
kdy je reklama nevhodna pro dany vyrobek. Reklamni programy musi byt vytvoreny

a realizovany velmi peclivé, pokud maji mit Zadouci t¢inek (Keller, 2007).

Co by méla zajist'ovat idedlni reklamni kampan?
e Spravny spotiebitel je vystaven té spravné zpravé na spravném misté vV pravou
dobu;
e Kreativni reklamni strategie zptisobuje, ze spotiebitel si pov§imne reklamy, bude

ji poslouchat;
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e Reklama spravné odrazi zakaznikovu Groven porozumeéni produktu a znacce;

e Reklama spravné umisti znacku;

e Reklama motivuje spotiebitele k tomu, aby zvazili nakup znackys;

e Reklama vytvafi silné asociace se znackou tak, aby mély vliv, pokud spotiebitelé

zvazuji nakup (Keller, 2007.

Podpora prodeje
Podpora prodeje je kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s urcitymi formami
reklamy, shlavnim cilem zddraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunikac¢niho

programu (Ptikrylova, 1999).

Keller (2007) uvadi, ze zatimco reklama poskytovala zakaznikim divod k nakuptm,
podpora prodeje jim poskytuje podnét k ndkupu. Podpora prodeje je tedy vytvotrena pro:
e Zménu chovani obchodu tak, aby prosazoval znacku a aktivné
ji podporoval.
e Zménu chovani spotiebitell tak, aby koupili znacku poprveé

a aby ji nasledné nakupovali vice a ¢astéji.

Podpora prodeje se zacala pouzivat vice béhem 80. let 20. stoleti. Bylo to zplisobeno
zvySovanim poplatkll za reklamu. Panovalo pfesvédceni, Ze zakaznici €ini vice rozhodnuti
az v obchodé¢, jsou méné vérni znacce a vice imunni vici reklamé. Diky témto divodim
dochdzelo krlstu vyznamu podpory zdkaznikii a obchodnikli, ktery byl U¢inng;si
nez reklama (Keller, 2007).

Spottebitelskd podpora prodeje umoznuje firmam efektivné odliSovat ceny pro razné
skupiny zdkaznikd na zakladé jejich cenové citlivosti. Dale pomaha budovat hodnotu

znacky prostrednictvim informaci ¢i sdileni zkuSenosti s vyrobkem.

Podpora prodeje pfinasi 1 negativni dopady. Naptiklad sniZenou vérnost znacce, Castéjsi

stiidani znacek ¢i snizené vnimani kvality (Keller, 2007).
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Public Relations a publicita

Public Relations je komunikace a vytvafeni vztahii dovnitf i vné¢ spolecnosti. Vefejnost
tvofi zakaznici, dodavatelé, akcionafi, vlastni zaméstnanci (soucasni 1 byvali), vladni
organy, obecna vefejnost a cela spolecnost, ve které firma operuje. Publicita je nedilnou
soucasti PR (Public Relations) ¢innosti. Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky
po vyrobku, sluzbé, osobé nebo organizaci tim, ze se ve sdélovacich prostiedcich umisti
vyznamna zprava nebo se jim dostane piiznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné

(Piikrylova, 1999).

PR a publicita slouzi podniku ke komunikaci ¢i ochran¢ image spole¢nosti.

Sladéni moZnosti komunikace
Hlavnim cilem je vytvofeni co nejefektivnéjSiho a nevykonnéjSiho programu sladéni
komunikace. V praxi jsou nazyvany IMC programy (programy integrace marketingovych
komunikaci). K tomuto cili slouzi firmam nasledujicich Sest kritérii:
e Pokryti: vztahuje se k procentu divakd, kterého je dosazeno kazdym nastrojem
komunikace;
e Prinos: vztahuje se ke schopnosti komunikaci vytvorit zddouci reakci a ucinky
komunikace ze strany zakaznikd;
e Shodnost: cely program by mél byt koordinovan tak, aby vytvofil souvislou
a soudrznou image znacky;
e Komplementarita: mira, ve které jsou ruzné asociace a vazby zdUraznény
komunikac¢nimi nastroji;
e Mnohostrannost: odkazuje k mife, do jaké je nastroj marketingové komunikace
silny a vykonny ve vztahu K riznym skupinam spotiebiteld;

e Naklady (Keller, 2007).
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2.1.3.5 Corporate Reputation

Firemni reputace spociva v dlouhodobém rozvijeni vztahti se v§emi klicovymi ucastniky
trhu. Marketingovi pracovnici vénuji této problematice daleko vétsi pozornost, nez tomu
bylo v minulosti. Tvofi dulezity pilit public relations, které ovliviiuji nazor vefejnosti

na danou spole¢nost.

Corporate Reputation (v piekladu reputace firmy) vytvari dlouhodobé vztahy se vSemi
klicovymi ucastniky trhu, at’ uz se jedna o komer¢ni nebo neziskové subjekty. Je postavena

na diivéfe a udrzitelnosti vztaht (Pavel Safranek, 2015).

Reputation management piedstavuje pritbéZzné monitorovani reputace znacky, naslouchani
varovnym signaliim a tim i pfedchdzeni pfipadnym komunika¢nim problémim. Rovnéz
se zabyva vytvafenim pozitivni image firmy dobfe cilenou komunikaci, podporou

spravnych &innosti ve spravny ¢as atd (Safranek, 2015).

Ctyimi zékladnimi atributy reputace podniku jsou vérohodnost, spolehlivost,
divéryhodnost a zodpovédnost vu¢i zakazniklim, spolupracovnikiim, investortim,

masmédiim, viidciim vetejného minéni apod.

Existuje velké mnozstvi zptisobtl, jak ohrozit reputaci a firmy by je nemély brat na lehkou
vahu. Mezi zékladni lze zaclenit nedoddni vyrobkii zdkaznikovi, neetické praktiky,
nespokojenost zdkaznikli ¢i investort nebo nedodrzeni pravnich ¢i regulatornich

pozadavkd.

Vhodna a efektivni prace s reputaci je velkym pifinosem pro jméno a znaCku podniku.
U téchto firem se zvysSuje i ochota vice si pfiplatit za zbozi a sluzby nabizené pravé t€mito
podniky. Dobra reputace usnadiiuje piistup na trh s novymi produkty, souvisi 1 s niz§imi
marketingovymi naklady. Diky dobré povésti nemusi firma tolik investovat do reklamy

a jinych marketingovych aktivit.
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2. 2 Koncept hodnoty znacky

V souvislosti s hodnotou znacky mtizeme v literatute najit velké mnozstvi definic.

,,Hodnota znacky je financni vysledek schopnosti managementu ovlivnit silu znacky skrze
taktické a strategické jedndni tak, aby poskytla vetsi soucasné a budouci zisky a nizsi

rizika. “(Keller, 2007, s. 72)

Hodnotu znacky (brand equity) lze chapat ze dvou uhli pohledu, z hlediska vyznamu

hodnoty znacky pro spotiebitele a v druhé fadé¢ také pro vyrobce.

2.2.1 Hodnota znacky pro spotiebitele
Hodnota znacky pro spottebitele by méla spliiovat nasledujici:

» identifikovat-pomoc v rychlé orientaci zakaznika (slogany, symboly,...),
Setfit Cas a energii-vérni zakaznici maji zkraceny rozhodovaci proces,
zaruCovat, ze zékaznik dostane kdekoliv a kdykoliv stejnou kvalitu,
optimalizovat — obdrZeni nejlepsiho vyrobku ¢i sluzby,
uspokojovat — pocit intimity ¢i familiarity,

poskytovat potéSeni tim, ze vyvolava spokojenost spojenou s atraktivnosti znacky,

vV V. V V V VY

zarucovat etiku — vyrobce se chovd odpovédné kcelé spolecnosti

(Ptibova, Minarova, Hindls a Hronova, 2000).

Co tedy dava znacce silu a jak vytvofit silnou znacku? Nalézt odpovéd’ na tuto otazku
nam umozni model hodnoty znacky vychdzejici zpohledu zakaznika — CBBE
(Customer-based brand equity). Existuje velké mnozstvi modelt, ale model CBBE
poskytuje odlisSny pohled na nejlepsi budovéani, méfeni a fizeni znacCky. Zakladem
uspésného marketingu je pochopeni potieb a pfani spotiebitelit a nasledné vytvofeni
produktt, které je uspokoji. Zékladni myslenkou tohoto konceptu je, Ze sila znacky spociva
V tom, co spotiebitelé 0 znacce veédi, co k ni citi, co o ni slySeli nebo vidéli. Sila znacky

tedy spoc¢iva v minéni spotiebitelti (Keller, 2007).
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2.2.2 Hodnota znacky pro vyrobce

Mezi hlavni vyhody silnych, zavedenych znacek patii zejména:

>

Y

YV V V V V V

mensi zranitelnost vi¢i akcim konkurencniho marketingu (sniZeni rizika
vykyvi),

pfindsi vyssi jednotkové ceny (nejednd se o anonymniho vyrobce-zaruka
vyssi kvality),

mén¢ pruzné spotiebitelské reakce na zvyseni cen,

pruznéjsi spotiebitelska reakce na pokles cen,

vEtsi spoluprace a podpora obchodu,

vetsi efektivita marketingové spoluprace,

moznost dalSich extenzi znacky,

veétsi vérnost (zaruceni stalého prodeje-,,nejjistejsi trh) (Keller, 2007).
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3 Moznosti a vyzvy znaCky

Nasledujici ¢ast je zaméfena na moznosti a vyzvy v oblasti brandingu. Ptibova a kolektiv

uvadi zakladnich Sest oblasti:

3.1 Chytri zakaznici

Zékaznici 1 podniky se stavaji stale zkuSen¢jSimi. Rozrlsta se také mnozstvi informacnich
zdroji, ze kterych mohou Cerpat. PiesvédcCit spotiebitele je V soucasnosti mnohem
narocngj$i nez tomu bylo Vv minulosti, protoze tradicni komunikacni technologie
na to jiz nestaci. Cilem marketéra je pfemeénit stavajici znacky na znacky ,,divéryhodné®,
které emoc¢né spojuji spolecnost stouhami spotiebitell. V disledku toho vznikaji

i tzv. milované znacky, které dokazi vice nez znacky, které jsou spotiebiteli jen uznavané

(Ptibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).

3.2 Rozristani (extenze) znacky

Velmi vyznamnou zménou v oblasti brandingu je rozriistdni novych znacek a produkti.
Znacka muze identifikovat velké mnozstvi vyrobkd rizného stupné podobnosti.
zakaznikl Vv nepfeberném mnoZstvi extenzi znacek na trhu. Moznym piikladem extenze
znacky je rozsifeni ,klasické” CocaColy o jeji dietni verzi, CocaColu bez kofeinu,

s ptichuti tfesni ¢i vanilky (Pfibova, Minafova, Hindls a Hronové, 2000).

3.3 Roztristénost médii

V poslednich letech stale slySime, Ze televizni reklama jiz brzy ztrati svou pevnou pozici
anahradi ji internet. Neni tomu tak, televize si stdle udrzuje vedouci pozici v reklameé
dokonce 1 ve svété novych technologii a médii. Aby obchodnici oslovili Siroké publikum,
nesoustiedi se pouze na jedno, ale na vice médii. Tato roztfiSténost vyuziva k reklamé
novych typt médii (internet, socialni sit¢) a také alternativni mechanismy ve starych

médiich (napf. umisténi produktu). Odstranit roztfiSténost a oslovit vSechny spotiebitele
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jenyni mozné jen diky mediadlnimu pfistupu, ktery kombinuje stard i nova média

(Vackova, 2015).

3.4 Socialni média
Jak jiz bylo zminéno, do povédomi se dostavaji socialni média, ktera pifinaseji velmi
vyznamné zmény ve zpusobu komunikace. V dnesni dob€ jsou fenoménem, ktery vytvari

zcela nové moznosti komunikace a podpory znacky.

Socialni média zahrnuji aktivity, postupy a chovani lidi v komunitach. Komunikuji online,
sdileji informace, znalosti ¢i ndzory prostfednictvim konverzacnich médii. Mezi tato média
patii aplikace, které umoziuji vytvaret a jednoduse sdilet obsah v podobé slov, obrazkd,

videa nebo audia (Budovani a fizeni znacky v prostiedi socialnich médii, 2011b).

Socialni média patii do tfeti skupiny tzv. triddy zptisobli komunikace. Prvnim z nich
je interpersonalni komunikace nebo také one-to-one komunikace, kdy dochazi
k dorozumivani mezi dvéma jednotlivci, které mize byt pfimé (verbalni a vizualni) nebo
zprostfedkované (telefon, dopis, e-mail). Druhym zpisobem je komunikace nazyvana
one-to-many, kterd ptenasi sdé€leni jednotlivce skupindm ¢i masam lidi prostfednictvim
masmédii jako jsou noviny, radio, televize ¢i web. Vrcholnym zplsobem komunikace
je many-to-many komunikace (sdé€leni, které napiSe jeden Cloveék, vidi vSichni uzivatelé,
ktefi jsou pfipojeni na stejném kanalu) (Budovani a fizeni znacky Vv prostiedi socialnich

médif, 2011b).

3.4.1 Socialni média v CR

Pravdépodobné nejstar§i socialni siti na nasem uzemi jsou Spoluzici.cz z portalu
Seznam.cz. Na téchto socidlnich sitich jsou skupiny uzivatelG s vlastnimi profily, ktefi
jsou roz¢lenéni podle skol a konkrétnich tiid, které navstévovali. Dalsi velmi popularni
»seznamkou® byla sit’ Libimseti.cz. Tou nejvyznamnéj$i a bezesporu nejrozsitencjsi
socialni siti na naSem uzemi je v poslednich letech Facebook.com. V ¢ervenci 2011 m¢l

po celém svété vice nez 750 miliond uZivatelt, ztoho 3,3 miliony na tzemi Ceské

41



republiky. Facebook je sit’ zalozena na pratelskych vazbach zrealného prostiedi.
Umozinuje uzivatelim vzajemnou komunikaci, sdileni informaci, fotografii ¢i videi. Profily
uzivatelll utvari pratelstvi, mohou se sdruzovat do riiznych skupin nebo mohou sledovat

profily oblibenych znac¢ek (Budovani a fizeni znacky v prostedi socialnich médii, 2011b).

3.5 Narust konkurence

V soucasné dobé dochazi k zostfeni podminek v oblasti konkurence, proto jsou firmy
nuceny vyuzivat neustidle vice pobidek a slev, které by pomohly podpofit poptavku
spotiebiteld. AvSak narlst prodeje u jednotlivych znafek je mozny pouze prevzetim
trzniho podilu konkuren¢nich znacek. Konkurence na trhu roste pfedevsim z divodu
roz§ifovani znacek, deregulace nékterych odvétvi (napf. telekomunikace, finanéni sluzby,
zdravotnictvi), globalizace a nizkorozpoétovych konkurentt (Pfibova, Minafova, Hindls

a Hronova, 2000).

3.6 VEétsi odpovédnost

Poslednim faktorem je neustdle se zvySujici zodpovédnost za splnéni ambicidznich
ziskovych cilti. Marketingovi manazefi se mohou ¢as od casu ocitnout v tézké situaci,
kdy jsou nuceni rozhodovat o postupech s kratkodobym prospéchem ale dlouhodobymi
naklady. Manazefi jsou mnohdy tlaceni do rychlych feseni, ktera mohou mit dlouhodob¢

negativni disledky (Pfibova, Minafova, Hindls a Hronova, 2000).
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4 Charakteristika spole¢nosti PHG, s.r.o.

Ve ¢tvrté ¢asti diplomové prace bude predstavena spolec¢nost Pytloun Hotels Group, s.r.o.
(dale jen PHG) a jeji historie.

4.1 Zakladni informace

Spolec¢nost PHG vstoupila na trh roku 2003, kdy byl zrekonstruovéan prvni dim, ze kterého
se nasledn¢ stala ubytovna pro d€lniky. Béhem nékolika let se z malé firmy stal jeden
z nejveétsich ubytovateltt v oblasti Liberce. V soucasnosti zdkaznikim nabizi ubytovani
v penzionech a tfihvézdickovych ¢i Etyrthvézdickovych hotelech, které citaji vice
nez 360 lizek. Nedilnou soucasti jsou 1 tfi stylové restaurace, nabizejici pestry vybér jidel.
Hotely a restaurace Pytloun mutzeme nalézt v Libereckém a Kralovehradeckém kraji.
Budoucnosti  firmy je expanze do  dalsich  kraji = Ceské  republiky
(Liberec-ubytovani.cz, 2013a).

4.2 Historie spoleCnosti

Zacatky podnikani nebyly jednoduché. Nejprve bylo nutné ziskat dostatecné mnozstvi
finan¢nich prosttedki pro rekonstrukci budov, které se mély v budoucnu stat penziony
a hotely. Az po né€kolika pokusech se zakladateli podaftilo ziskat potfebné finance na nakup
prvni budovy, ktera byla nasledné zrekonstruovana a v dnesni dob¢ je z ni Penzion Zeleny
H4j. Po ni nasledovala dalsi rekonstrukce dneSniho tfihvézdi€¢kového Pytloun Travel
Hotelu. Jako dalsi vznikl Pytloun Hotel Liberec. V roce 2009 ziskal Ing. Luka$ Pytloun
titul Zivnostnik roku v Libereckém kraji. Tuto cenu obdrzel i diky otevieni nového hotelu
Best Western Plus Pytloun Design Hotelu, ve kterém se nachazi i velmi oblibena
thajsko-japonska restaurace SAIKO CUISINE. V dne$ni dobé je pravdépodobné

v

otevien zrekonstruovany Pytloun Grand Hotel Imperial, o kterém bude pojednano pozdéji.
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5 Prvky znacky

5.1 Nazev znaCky

vvvvvv

nazev, ktery je snadno zapamatovatelny, kreativni, zdbavny, relevantni v ¢ase a dobfe
ochranitelny pfed konkurenci. Také je velmi dulezité, aby byl jednoduchy
a dal se jednoduse vyslovit a napsat (Budovani a fizeni znaCky v prostiedi socialnich

médii, 2011a).

Néazev znacky lze tvofit riznymi zplUsoby — odvozovanim, zkracovanim, anagramy

¢1 pouzitim jména zakladatele.

V piipad¢ hotelt Pytloun mizeme sledovat kombinaci vySe zminénych zpasobt. VSechna
ubytovaci zafizeni maji ve svém ndzvu ,,Pytloun* — jméno zakladatele a majitele téchto
zafizeni Ing. LukaSe Pytlouna. Ten provozuje ¢innost prostfednictvim své spolecnosti
PHG, kterou stoprocentné vlastni. Zkratka PHG (Pytloun Hotels Group) odkazuje nejen

na ptijmeni majitele, ale také na predmét ¢innosti.

Je velmi dilezité se uc¢inné branit proti konkurenci a je proto nutné si ochranit také nazev
znalky. K tomu je zmocnén Ufad primyslového vlastnictvi. Zakladni pravni normou
je v tomto ohledu Zakon o ochrannych znamkach. Jednou z forem zabezpeceni je ochranna
znamka. Ta mize byt definovana jako jakékoliv oznaceni schopné grafického znazornéni,
zejména slova, v€etné osobnich jmen, barvy, kresby, pismen, Cislic, tvaru vyrobku nebo
jeho obalu, pokud je toto oznaceni zpisobilé odliSit vyrobky nebo sluzby jedné osoby
od vyrobkil nebo sluzeb jiné osoby. Registrace ochranné znamky mize pomoci zejména

pii ochrané proti padé€lateliim (Tippman, 2012).
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Firmy  si mohou  vybrat  znasledujicich  druhit  ochrannych  znamek
(Patentova kancelat, 2015):
» Slovni ochranna znamka je tvofena z jednoho nebo vice slov. Toto slovo musi
byt vyslovitelné a zapamatovatelné.
» Kombinovana ochranna znamka je oznaceni, ve kterém je spojen prvek slovni
S prvkem obrazovym v jeden celek. Obrazek i slovo by na sebe mély smyslové
navazovat. Tento typ ochrannych znamek v soucasnosti pfevazuje.
» Obrazova ochranna znamka je oznaceni vytvoiené ze zobrazeni véci, symboll
¢i jinych obrazovych motivii. Mé¢la by byt jednoducha, esteticka a ptisobiva.
» Prostorova ochranna znamka je oznaceni, které je tvofeno trojrozmérnym
vyobrazenim. Pfedmétem ochrany miize byt zvlastni tvar vyrobki. Tvar ochranné

znamky mize byt chranén 1 jako pramyslovy vzor.

Spole¢nost PHG ma zaregistrovanou tzv. kombinovanou ochrannou znamku, ktera

se sklada jak z nazvu znacky (Pytloun), tak z loga firmy. Mzeme ji vidét na obrazku nize.

Obr. 4: ,Ochrannd kombinovana znamka
Zdroj: Utad primyslového vlastnictvi (2009)

5.2 Logo
Logo spolecnosti nebo znacky je stézejni pro jednoduchou a rychlou identifikaci
spolecnosti a jejich produktt. Tvoii zakladni stabilni prvek firemniho stylu kazdé

uspesné spolecnosti (LOGABANKA.CZ, 2012).

Pti tvorbé loga je diilezité nepodlehnout zaZitym pravidlim, je potfeba zohlednit aktudlni
designové trendy s fungujicimi osvédcenymi zvyklostmi. Je mozné pouzit vlastni pismo
¢1 zajimavé barevné kombinace, neotielé prvky, které zvysi unikatnost samotného loga

a zajisti tim jeho neptehlédnutelnost a originalitu (GAIA GROUP, 2012).
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Logotyp by mél (GAIA GROUP, 2012):

1. Mit jasné rozpoznatelny a zapamatovatelny vzhled

2. Odpovidat obchodnim zamérim
Pokud logo neodpovida firemnim obchodnim zdmérim, nebude u¢inné fungovat.

3. Mél by obsahovat jasné sdéleni
Logotyp prezentuje jeden ndpad, vyznam nebo skrytou symboliku odrazejici
firemni ideu a postoj

4. Byt unikatni a nezaménitelny, neprehlédnutelny
Origindlni logotyp dokéaze zvysit povédomi spolecnostiu jejich zakaznika

a vefejnosti.

Prvni, ¢emu musi firmy vénovat pozornost, je barevnost loga. Psychologie barev
nas obklopuje na kazdém kroku a barvy v nds vzbuzuji emoce a zarovenn velmi
vyznamné ovliviiuji podprahové mysleni lidi. Marketingové priizkumy dokonce tvrdi,
ze témét 80 % vizualni informace, kterou lidé pfijimaji, je spojena s barvami

(Barik, 2008).

Logo spole¢nosti PHG je Cervené barvy. Tato barva vyvolava velmi silné a intenzivni
emoce. Je barvou lasky a vasné. Velmi ¢asto ji voli restaurace. Stejnou cestu volila
i spole¢nost PHG. V reklam¢ se Cervena barva pouziva jako magnet k pfipoutani
pozornosti predev§im na billboardech, kterych ma tato spolecnost velké mnoZstvi
jak ptimo v Liberci, tak i vjeho nejbliz§im okoli (Barak, 2008). Logo firmy

je vyobrazeno na obrazku ¢. 4 niZe.

Dalsi podstatnou komponentou je kompozice loga. Znacky lIze cClenit na obrazoveé,
typografické a kombinované. Obrazové znacky jsou charakteristické grafickym
symbolem. Typografické neboli textové znacky tvoii napis a kromé toho také existuji
kombinované znacky obsahujici symbol | néapis. Znacka spolecnosti PHG
je kombinovanou znackou, protoze zahrnuje jak symbol, tak i1 nazev firmy

(Design portal, 2015).
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Text obsazeny v logu musi spliiovat zasadni podminku - musi byt Citelny. V ptipadé
této firmy je nejvyznamngjsi ¢asti loga napis ,,Pytloun®, ktery symbolizuje ptijmeni
vlastnika a soucasné¢ nazev vSech jeho hoteld. Logo je vyobrazeno velmi tuénym
avyraznym pismem, které si zakaznici snadno zapamatuji. Horni ¢ast loga
je proménliva. Méni se s ohledem na druh hotelu a jeho pocet hvézdi¢ek. Spodni ¢ast
loga zahrnuje slogan hotelit Pytloun — ,,Druhy domov na cestach®, ktery symbolizuje
hlavni cil majitele spolec¢nosti, aby si jeho hosté piipadali v jeho hotelech alespon
tak dobte, jako by to byl jejich druhy domov. Na obrazku ¢. 4 je znazornéno logo

spole¢nosti PHG a jeho dalsi varianty jsou pfilozeny v ptiloze A.

Xk kKX @

Pytioun

Druhg domov na cestach

Obr. 5: Logo spolecnosti
Zdroj: AXIGON (2013)

5.3 Predstavitel znacky

Predstavitelé znacky mohou firmé& pfindSet mnozstvi hodnotnych benefitd. Pfitahuji
pozornost a tim zvySuji povédomi o znacce. Schopnost spotiebitele vyvinout si vztah
ke zna¢ce muze byt snazsi, pokud ma znacka lidsky charakter. Pfinasi znacce lidskou tvar
a vlastnosti a tim napoméaha v navazani osobnéjSiho kontaktu se spolecnosti. Existuji
vsak 1 ur¢ité nevyhody, mohou pfitdhnout pozornost natolik, ze se stanou tak oblibenymi,
Ze za¢nou dominovat nad jinymi prvky znacky a ve skute¢nosti tlumi povédomi o znacce
(Budovani a fizeni znacky v prostfedi socidlnich médii, 2011a). Ptedstavitelem znacky

muZze byt znamé osobnost, majitel firmy ¢i naptiklad maskot (Keller, 2007).
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V piipad¢ spolecnosti PHG je pfedstavitelem znacky jeji vlastnik- Ing. Lukas Pytloun.
Jedna se o byvalého studenta textilniho marketingu na Technické univerzité v Liberci,
kde ziskal bakalafsky titul a nasledn¢ pokracoval ve studiu na Univerzit¢ TomaSe Bati
ve Zlin¢, kde byla jeho borem Podnikova ekonomika. V dobé¢ jeho studii nic nenapovidalo
tomu, Ze se stane uspéSnym podnikatelem. Mél velmi dobie ,naSlapnuto” stat
se profesiondlnim akrobatickym lyzafem, avSak po nékolika zranénich doslo

k pfehodnoceni jeho budouciho zaméfeni. V roce 2009 dokonce ziskal ocenéni Zivnostnik

roku Libereckého kraje.

A
ZL s

Obr. 6: Ing. Lukas Pytloun
Zdroj: Previo (2004)

5.4 Slogan, popévek, obal

Jak bylo zminéno vyse, sloganem znacky je: ,,.Druhy domov na cestdch®. Tento slogan
je ptelozen i do angliCtiny pro potieby propagace znacky v zahrani¢i. Logo s anglickym

sloganem je znazornéno na obrazku ¢islo 6.
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Pytioun

Home away from home

Obr. 7: Logo v anglickém jazyce
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013b)

Dalsim prvkem znacky je popévek. Ten vsak spolecnost PHG zatim nevyuziva. Situace

jepodobna i u obalu. Jelikoz pfedmétem cCinnosti firmy je poskytovani sluzeb

a ne vyrobkil, nevyuzivéa znacka Pytloun ani tohoto prvku znacky
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6 Kritéria hodnoceni znacky

Existuji tfi zakladni skupiny hodnoticich kritérii znacky. Patfi mezi né kritéria

identifika¢ni, sémanticka a esteticka.

U vétsiny kritérii hodnoceni znacky jsou uvedeny otazky a odpovédi, které vypovidaji

0 téchto kritériich ve vztahu ke znacce Pytloun.

6.1 Identifikacni

vvvvvv

poznali. Musi byt nezaménitelna a originalni, aby bylo snadné ji rozpoznat mezi

konkuren¢nimi znackami.

6.1.1 Nezaménitelnost (originalita)
Zakladem uspéchu je nezameénitelnost s jakoukoli jinou znackou. Pokud neni
znaCka origindlni, neni mozZné ji registrovat u spravce ochrannych zndmek,

jimz je Utad priimyslového vlastnictvi.

Otazky a odpovédi
» Neni podobny symbol jiz n€kym jinym pouzivan? — ANO
» Pokud je pouzivan, pouziva ho konkuren¢ni firma ve stejném trznim segmentu?
— NE
» Existuje zplsob (zdkon, registrace atd.) jak zabranit tomu, aby podobny symbol

pouzivala jina firma (Tippman, 2012)? — ANO

Pokud hodnotime originalitu znacky Pytloun, je nutné si uvédomit, ze na trhu neexistuje
pouze jedna spolecnost, ktera vyuziva tento nazev. Existuji dals§i dvé firmy, jejichz znacku
tvofi nazev ,,Pytloun* a figuruje také v jejich logu. Pro lepsi piedstavu zde uvedu logo

obou znacek a obor, ve kterém podnikaji.
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Prvni z firem se zaméfuje na vyrobu sedacich vakd. Jednd se o poctivé vyrobky ceské
produkce (Pytloun, 2009). Na obrazku ¢. 8 je vyobrazeno jeji logo. Znacka této firmy neni

zadnym zpiisobem chranéna.

PYTL&QUN

©RIGINALNI CESKE SEDACI VAKY

Obr. 8: Originalni ceské sedaci vaky Pytloun a jejich logo
Zdroj: Pytloun (2009)

Druhou firmou jsou Uzemni prace Pytloun. Tato spole¢nost, jak uz vychézi z jejiho nazvu,
se zabyva riznymi druhy Gzemnich praci. Na obrazku ¢. 9 je opét vyobrazeno jejich logo.

Ani znacka této firmy neni registrovana u Utadu primyslového vlastnictvi.

u,
' PYTLOUN

Obrazek & 9: Uzemni prace Pytloun a jejich logo
Zdroj: UZEMNI PRACE PYTLOUN ( 2010)

Pokud budeme hodnotit originalitu ¢i nezaménitelnost znacky, jistd moznost zmateni
zakaznikd zde existuje. To se ovSem tyka pouze ndzvu znacky. Z oboru podnikéani
je ziejmé, ze se nejedna o stiet zajmu téchto firem. Navic narozdil od vySe uvedenych

dvou firem, mé spole¢nost PHG znacku ochranénu.

6.1.2 Rozpoznatelnost

Znacka spoleénosti by méla byt snadno rozpoznatelna. Cim je znacka vizualng slozitéjsi,
tim hiife se rozpoznavd mezi ostatnimi a naopak. Roli hraje tvar a také barevnost.
Je potieba si uvédomit, ze znacka nesmi byt piili§ jednoduchd, protoze vizualni banalnost

by mohla vést k ohrozeni zejména jeji originality (Tippman, 2012).
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Otazky a odpovédi:
» Neni piilis slozité znacku rozpoznat? — NE
» Nesplyva znaCka sjinymi, které se pouzivaji v daném trznim segmentu

(Tippman, 2012)? — NE

Znacka Pytloun je velmi snadno rozpoznatelnd, jednoduse navrzend. Zdkladni barvou
je Cervena, ktera pievazuje na jejich logu, webovych strankach a dalSich firemnich

dokumentech.

6.1.3 Zapamatovatelnost

Zapamatovatelnost je dalSim kritériem, které je nutné zohlednit pfi vybéru znacky.
K lepSimu zapamatovani pfispiva vyraznost a jiz zminéna jednoduchost. Pokud neni
znacka dostateéné vyraznd, nebude si ji nikdo pamatovat a zaéleni se mezi nevyrazné
znacky. Naopak, pokud si ji lidé zapamatuji, ma to ¢asto vyznamny vliv pfi jejich

rozhodovani o nakupu (Tippman, 2012).

Podivame-li se na nejznaméjsi znacky svéta jako jsou naptiklad Apple, Coca Cola ¢i IBM,
téméer kazdy si dokéaze tyto znacky a jejich loga vybavit, dokonce je 1 nakreslit. Dosahnout
takovéhoto stavu je ale velmi slozitd dlouhodobd systematickd Cinnost orientovana

na budovani firemni image.

Otazky a odpovédi:
» Neni piili§ naro¢né si znacku zapamatovat? — NE

» Je znacka dostate¢n¢ vyrazna (Tippman, 2012)? — ANO

Znacka Pytloun je velmi dobfe zapamatovatelna, o tom svéd¢i i1 fakt, ktery vyplyva
z priméarniho dotaznikového Setfeni. Téméf vSichni respondenti si dokazi vybavit znacku
a také si uvédomuji, v jakém odvétvi ptisobi. Jistou pomtickou je i skute¢nost, ze znacka
vychdzi ze jména zakladatele spoleCnosti, takze spojeni zakaznikli s touto znacCkou

je mozné i prostfednictvim jejiho hlavniho ptedstavitele.
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6.1.4 Napaditost

Zakladem dobré znaCky je napad, vynalézavost. Ty jsou spojeny opét s lepsi

rozpoznatelnosti, originalitou a zapamatovatelnosti.

Otazky a odpovédi:

» Ma dana znacka napad? — ANO
» Je tento napad pochopitelny a ziejmy kazdému (Tippman, 2012)? — ANO

6.1.5 Nadcasovost

Pokud se jedna o nadc¢asovost, je dalezitd zejména u dlouhodobych znacek. Tyto znacky

wewvr

Otazky a odpovédi:
» Potiebuje firma, aby byla znacka nad¢asova? — ANO
» Neobsahuje znacka nebezpecné maddni vystrelky, které by mohly byt za nekolik
let zastaralé (Tippman, 2012)? — NE

Spolec¢nost PHG stanovila znacku Pytloun tak, aby byla spiSe konzervativnéjsi a tak byla
pouzitelna dlouhodobé&. Cilem je vybudovat si loajalni zdkazniky, ktefi si dokazi vybavit
tuto znacku 1 po delSi dobé Proto by nemélo vyznam pouziti kratkodobé znacky, kterou
by bylo nutno ¢asto ménit, i kdyZ by mozna byla zajimavéjsi a atraktivnéjsi pro nékteré

zékazniky.

6.1.6 Citelnost

Dalsi neopomenutelnou komponentou znacky je jeji Citelnost. Cim snadnéji je znacka
¢itelnd, tim snadnéji si ji lidé zapamatuji. Chybou je Spatné zvolené ¢i nejednoznacné
pismo. Je nutné, aby znacka byla ¢itelnd 1 v jiném barevném provedeni, velikosti nebo

I po nékolikatém kopirovani (Tippman, 2012).
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Otazky a odpovédi:
» Je znacka dobfe Citelna? — ANO
» Nesplyvaji nékteré znaky? — NE

» Neni mozné n¢ktery ze znaku interpretovat vice zptusoby (Tippman, 2012)? — NE

Spolecnost stanovila takové logo, které je velmi dobie citelné. Nejen ve velkém,
ale i v malém provedeni, a to jak Cernobile, tak i barevné. Objevuje se na propagacnich
predmétech firmy, firemnich tiskovinach ¢i na plakatech nebo billboardech umisténych

na tzemi mésta.

6.1.7 Kulturni prizpusobitelnost (lokalizovatelnost)
Pokud se jedna o znacky, které budou vyuzivané nadnarodné, je situace jesté o trochu

vvvvvv

musi také respektovat kulturu dané zemé¢ (Tippman, 2012).

Otazky a odpovédi:
» Nemohou si zakaznici z jinych zemi vylozit znacku zavadéjicim zpisobem? — NE
» Je mozné pievést znaCku do podoby, které budou cilovi zakaznici rozumét

(Tippman, 2012)? — ANO

Spolec¢nost v soucasnosti neplanuje nadnarodni ptisobeni, tudiz tato problematika netvori
dilezitou ¢ast fizeni znacky. Pokud by se tak stalo v budoucnu, nebyl by velky problém
uplatnit znaCku v jinych zemich. Tim, Ze je znaCka spojena se jménem piedstavitele,
zfejmé& by se v jinych jazycich neménila. Pokud se jedna o logo, které obsahuje také
slogan: ,,Druhy domov na cestdch® ma i anglickou verzi: ,,Home away from home*, ktera

by v tomto piipadé mohla byt pouzita.
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6.1.8 RozSiritelnost

Tuto vlastnost musi spliovat zejména znacky, u kterych je moznost vzniku holdingl
nebo dcetinnych spole¢nosti. Rozsifitelnost umoziuje odvozovani zna¢ek dcefinnych

spole¢nosti od znac¢ky mateiské spolecnosti (Tippman, 2012).

Otazky a odpovédi:
» Potiebuje firma znacku, kterda umoznuje systematické odvozovani? — ANO
» Jsou znacka a jeji prvky schopny systematické aplikace? — ANO
» Umoznuje znacka tvorbu znacek odvozenych (Tippman, 2012)? — ANO

U znaCky Pytloun je velmi dilezitym faktorem moZnost rozSifitelnosti. Spolecnost

neplanuje dcefinné spolecnosti ani tvorbu holdingu, je vSak zaméfena na franchising.

Jedn4 se o poskytovani UspéSného a vyzkouSeného podnikatelského napadu a znacky
za urcitou uplatu. Franchisingovy poskytovatel poskytuje pravo provozovat jeho obchodni
¢innost v souladu s jeho koncepci odbytu, véetné pouzivani know-how a pii tom uzivat

ochrannou znamku franchisingového poskytovatele (Franchise Day, 2014).

V minulosti znacka Pytloun poskytovala na zéklad¢ franchisingové smlouvy licenci Hotelu

Ostrov, ktery byl nasledné piejmenovan na Pytloun Hotel Ostrov.

6.2 Sémanticka
Sémantika je nauka o vyznamu jednotlivych slov, jejich ¢asti a jinych znakd, piipadné také
jejich vztahu ke skuteCnosti, kterou oznacuji. Sémantickd kritéria jsou tedy ta, ktera

se zabyvaji vyznamem (obsahem) ztvarnénym ve znacce ((Tippman, 2012).
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6.2.1 Jméno

Tato problematika byla jiz podrobnéji rozebrana v kapitole 6. 1, ktera byla vénovana nazvu

znacky.

Otazky a odpovédi:
» Je nazev snadno vyslovitelny ve vSech potiebnych jazycich? — ANO

» Nema nazev v nékterém jazyce nezadouci vyznam (Tippman, 2012)? — NE

6.2.2 Srozumitelnost
Znacka by méla zarucit spravny vyklad u vSech soucasnych, ale i potencialnich zakaznikd.
Vyklad obsahu by me¢l respektovat vizi firmy a nemél by umoziiovat prostor

pro dvojsmysly (Tippman, 2012).

Otazky a odpovédi:
» Muze publikum rizného véku porozumét symbolu? — ANO
» Ma znacka vyklad ve vsSech ve€kovych, regionalnich a etnickych skupinach

(Tippman, 2012)? — ANO

6.2.3 Vztah k oboru

Znacka Vv urcitém oboru plsobeni Casto miva znaky, které odkazuji na oborovou
pribuznost. Zachova-li si znacka grafické prvky, které poukazuji na jeji vztah k nékterému
oboru, je jeji vnimani snaz$i. Je-li zpracovani zavade¢jici, miize byt vnimani znacky

komplikované (Tippman, 2012).

U znacky Pytloun je zobrazena i oborova ptibuznost. Je vyobrazena prostfednictvim tvaru

loga, ktery vyobrazuje vlastné §tit hotelu, a tak odkazuje na ubytovaci sluzby.

Otazky a odpovédi:
» Je symbol v souladu s poselstvim firmy? — ANO
» Neni pouzito nevhodného symbolu, ktery si lidé spojuji spiSe s jinym odvétvim

(Tippman, 2012)? — NE
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6.3 Esteticka

Tato kritéria jsou velmi Casto kritizovana odborniky, nebot’ jsou zalozena na subjektivnim

posuzovani. V této oblasti se hodnoti kvalita vytvarné stylizace, barevna feseni, tvarové

varianty, kvalita pouzitého pisma ¢i atraktivita znacky (Tippman, 2012).

Otazky a odpovédi:

>

YV V VYV V

Pisobi znacka vytvarné ¢istym dojmem? — ANO

Neni pouzita barva znacky jiz na trhu obsazena konkurenci? — NE

Nevyvolava barva n¢jakou nevhodnou asociaci? — NE

Je pismo dostate¢né kvalitni? — ANO

Je zamérem spolecnosti vytvofrit atraktivni, kratkodobou znacku (Tippman, 2012)?
— NE
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7 Koncept identity znacky

Pokud je snahou spolecnosti prosadit se na trhu, nesta¢i k tomu jen marketingova
komunikace, ale také aktivni a pasivni formy komunikace s vné&j$im, ale i vnitinim
prostiedim. Zakladem je vystupovani na vefejnosti jednotnym zpisobem, musi si piedem
definovat filosofii, ktera nasledné povede k vytvafeni davéryhodného a perspektivniho
obrazu (Kafka, 2012).

Corporate Identity pfedstavuje komplexni obraz spole¢nosti. At uz se jedna o chovani
vlastnich zaméstnancli, vnitrofiremni kulturu, principy fizeni, styl marketingové
komunikace, kvalitu produktu ¢i vizualni prezentaci znacky.
Zakladni subsystémy Corporate Identity:

> Corporate Design,

> Corporate Culture,

> Corporate Product,

> Corporate Communication (Kafka, 2012).

Spolecnosti, které chtéji uspét a dosdhnout pozitivni image, nesmi zanedbavat zaddnou
z ¢innosti téchto subsystémill. Musi byt vykondvany v souladu a neustéle, nebot” vysledky

se nedostavi okamzité (Kafka, 2012).

7.1 Corporate Design

Uroveti a styl vizualni prezentace ma pro vznik dobré image subjektu kli¢ovy a prakticky
rozhodujici vyznam. Pokud chce firma byt jedine¢nd, unikatni, musi vystupovat
na vetejnosti 1 vizudlné¢ jednotnym zpusobem (Kafka, 2012). Vyuzivani vizualnich
prvkll — aprava tiskovin, formuléit, propaga¢nich materiali a loga byla jiz analyzovana

Vv pfedchozich kapitolach.
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7.2 Corporate Culture

Zakladem uspésnosti je dodrZzovani pravidel, at uz psanych ¢i nepsanych. Dilezité
je,abysesnimi firma a jeji zaméstnanci ztotoznili. Pokud by k tomu nedochazelo,
spolecnost by byla rozkolisand, kazdy z pracovnikii by sledoval pouze své vlastni cile,
které by kladl pted ty celopodnikové. Pravidla vSak nejsou jedinou komponentou firemni

kultury. Patii K ni dale sdilené nazory, postoje, ocekavani ¢i presvédceni (Kafka, 2012).

Corporate culture ma zéasadni vliv na dobré budovani znacky. Nastavuje pracovni
atmosféru, zlepSuje interni komunika¢ni kandly, posiluje zdjem zaméstnancti o déni

a zaroven piitahuje nové kvalitni zaméstnance (Kafka, 2012).

vvvvvv

| kdyz tato firma nefunguje na trhu pfili§ dlouho, jiz dnes mé urcité tradice, normy
a hodnoty, na kterych si zakldda. Diraz je kladen na spolecné celofiremni cile, mezi které
patii zejména spokojeny zékaznik a zvySovani kvality poskytovanych sluzeb.
Ing. Lukas Pytloun se snazi, aby kazdy zaméstnanec, od uklizecky pokoji az po feditele

spolecnosti, sdilel spolecné hodnoty a vizi firmy.

Aby byli zamé&stnanci dostate¢né motivovani, dochazi k jejich odménovani a hodnoceni
na zaklad¢ servisu, ktery zakazniktim poskytuji. Probiha to zejména na zékladé hodnoceni
spokojenosti samotnych klientli jednotlivych hoteld. K tomuto ucelu slouzi hotelové
dotazniky, které jsou dostupné na kazdém pokoji hoteld. Jeden z nich je zobrazen nize

na obrazku ¢. 10.
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Obr. 10: Hotelovy dotaznik
Zdroj: interni materialy spole¢nosti

7.3 Corporate Product

Produkt je zakladem kazdého podnikani a zaroven nejdulezitéjsim prvkem marketingovych
aktivit. At' se podivdme na jakoukoli Gsp&Snou znacku, vZdy je zdkladem tspéchu kvalitni
produkt ¢i sluzba. I kdyz nemiizeme ztotozilovat znacku a sluzbu, nebot’ znacka je né¢im
mnohem S§ir§im, zGstava stale produkt ¢i sluzba tim, bez ¢eho by Zadna znacka nemohla
existovat. Je nutné upravovat produkt tak, aby zajistil pozitivni vnimani znacky s jasnou
rozpoznatelnosti a origindlnimi asociacemi. Vyrobek mizeme vnimat nejen jako
prostfedek uspokojeni zakladnich potieb zdkazniki, ale také jako soustavu nehmotnych

benefitli, mezi které patii Sife sortimentu, kvalita, design, obal, znacka, zaruky ¢i dalsi
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faktory, které jsou dulezité a rozhodujici pfi zvazovani, zda produkt uspokoji oc¢ekavani
zakaznika. Existuje tedy mnoho vlivii, které mohou upravit pohled spotiebitele na produkt.
Zpravidla se stava, ze jedno zklamani pti vyuzivani produktu ¢i sluzeb znacky, ma vétsi
vliv na negativni postoj nez dlouhodoba spokojenost s produktem. Cilem kazdé firmy
je samoziejmé vyhnuti se takovéto situaci, nebot’ naklady na ziskani novych zakaznikt
jsou mnohem vy$si, neZ naklady na udrZeni stavajici klientely. Casto se v souvislosti
stimto hovoii o tzv. vztahovém marketingu. Jde o vytvofeni osobnéjsi zkuSenosti
zékaznika se znackou, coz napomahd vzniku pevnéjSich vazeb mezi obéma stranami.

Jednou z moznosti je naptiklad ponakupni marketing nebo vérnostni programy.

Hlavni ¢innosti hotelti je poskytovani ubytovacich sluzeb. Tyto sluzby ovSem nejsou
tim jedinym, co mohou zakaznici v hotelech vyuzit. Mezi dal$i sluzby patfi stravovani.

¢i dopliikkové sluzby, které budou nasledné uvedeny u jednotlivych hotelt.

7.3.1 PYTLOUN CITY BOUTIQUE HOTEL ****

Tento ctythvézdickovy hotel je zatim nejluxusnéjSim z tfady hotelii Pytloun na uzemi
Liberce. Nachazi se v centru mésta v Palaci Syner. Jednd se o moderné vybaveny
designovy hotel, kde jsou samoziejmosti hlidané parkovisté, klimatizované pokoje a terasy
svyhledem na mésto a JeStéd. Dale je moZné vyuZzit doplikovych sluZeb, jako
jsou venkovni vifivky ¢i wellness centrum s finskou saunou. Soucasti tohoto hotelu
je i stylova restaurace ORO a Mr. Dream Sky Bar, coz je originalni svitici bar pod Sirym

nebem (Liberec-ubytovani.cz, 2013c). Ptiloha B obsahuje dalsi fotogalerii tohoto hotelu.

Kazdy hotel spolecnosti PHG se specializuje na urcity segment zdkazniki, podle n¢hoz
jsou i prizpisobeny nabizené sluzby. Klientelou tohoto hotelu jsou predev§im bohatsi
zakaznici, Casto se jednd o byznysmeny, ktefi vyuZzivaji sluzeb hotelu zejména
na sluzebnich cestach. Pijizdi jak z Ceské republiky, tak i asto z Némecka a v posledni
dob¢ se jedna i1 o japonské obchodniky. Ti maji v hotelu pfedem rezervovan urcity pocet

pokoji nasmlouvany mezi vlastnikem hotelu a firmami z primyslové zony v Liberci.
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Obr. 11: Pytloun City Boutique Hotel
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013c)

7.3.2 BEST WESTERN PLUS PYTLOUN DESIGN HOTEL ****

Jedna se o mensi ctythvézdickovy hotel méstského typu, ktery se nachéazi v klidné ¢asti
Liberce nedaleko od centra. Hosté si mohou vybrat z 23 pokoju s celkovou kapacitou
50 lizek. Soucasti hotelu je i stylova restaurace Saiko Cuisine, kterd se prezentuje

japonsko-thajskou kuchyni (Liberec-ubytovani.cz, 2013d).

Mezi dopliikové sluzby se fadi opét moznost vyuzit wellness centra Luxury Island Spa

¢i nabizi moznost potadani kongresti a podobnych akci (Liberec-ubytovani.cz, 2013d).

Zakazniky tohoto hotelu jsou opét vyssi piijmové skupiny. Vyhledavaji klidnéjsi prostiedi,

vvvvvvvv

do Liberce pracovné a na krat$i dobu. DalSimi klienty jsou pary, kterym je nabizeno

specidlni romantické ubytovani v luxusnich pokojich.
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Obr. 12: BEST WESTERN PLUS PYTLOUN DESIGN HOTEL
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013d)

7.3.3 PYTLOUN HOTEL LIBEREC ***

Hotel Pytloun Liberec, ktery byl otevien roku 2007, je dal$im z hotelti provozovanych
spole¢nosti PHG. Pokoje jsou vybaveny moderné a elegantné. Cely hotel je nekufacky,
ale je moznost vyuzit odvétravanou zadni Cast restaurace, ktera je soucasti hotelového

komplexu (Liberec-ubytovani.cz, 2013e).

Klientelu tvofi z velké c¢asti obchodni cestujici, ale je také vyuzivan rodinami s détmi,

nabizi i venkovni détské htisté a détsky koutek v restauraci.

Rret e (Rl
Obr.13: Hotel Pytloun Liberec
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013e)
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7.3.4 PYTLOUN TRAVEL HOTEL ***

PYTLOUN TRAVEL HOTEL se nachdzi v klidné ¢asti mésta. Tento hotel je vzdalen
pouze 1,5 km jak od Restaurace Pytloun, tak od restaurace Saiko Cuisine. Soucasti hotelu
je lobby s krbem. Je mozné se ubytovat v apartmanech s vlastni kuchynkou ¢i vyuzit volné
pristupné kuchyné pro vSechny hosty. Doplikovou sluzbou je moznost masaze ptimo
na pokoji ¢i wellness LUXURY ISLAND SPA (BEST WESTERN PLUS PYTLOUN
DESIGN HOTEL) (Liberec-ubytovani.cz, 2013f).

Tato lokalita je situovana blizko lyzaiského aredlu Jestéd (3 km), a proto je velmi Casto

vyhledavana také vyznavaci zimnich i letnich sportt, ktefi oceni levné a hezké ubytovani.

s Putioun ==

Obr. 14: PYTLOUN TRAVEL HOTEL
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013f)

7.3.5 PYTLOUN HOTEL HARRACHQV ****

Pytloun Hotel Harrachov se nachazi v klidné ¢asti Harrachova. Tento hotel nabizi vysoce
kvalitni ubytovani. Klienti si mohou vybrat z riznych druhii pokojt, od dvoultizkovych
pokojl az po apartmany s kapacitou az 10 osob. VétSina pokojit ma balkon s vyhledem na
Certovu horu. Pro klienty ma hotel k dispozici zdarma i slevovou kartu HARRACHOV
CARD, se kterou maji narok na slevy na rtzné turistické atrakce (az 30 %)

(Liberec-ubytovani.cz, 2013g).
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Diky své poloze je tento hotel vhodny jak pro zimni, tak letni dovolenou. V zimé sem Casto
jezdi milovnici lyZzovani. Mohou zde vyuzit ¢tyfsedackovych lanovek a vleku, které jsou
vhodné jak pro zacateniky a déti, tak i pro pokrocilé. V letnim obdobi je idealni volbou
pro klienty, ktefi maji radi pési turistiku a cykloturistiku. Tento hotel vSak neni pouze
pro sportovce, ale je zde mozné usporadat i firemni akce, Skoleni ¢i teambuilding
(Pytloun, 2013g). Mozna je spodivem, ze hlavni klientelu tohoto hotelu tvoii starsi

zakaznici ¢i dichodci, kteti maji radi pfirodu a krasné prochazky.

Obr.15: PYTLOUN HOTEL HARRACHOV
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013g)

7.3.6 PYTLOUN PENZION ZELENY HAJ ***
Tento penzion se nachazi ptiblizné 1,5 km od centra Liberce. V objektu je mozné
pronajmout jak cely apartman, tak samostatné pokoje ¢i  jednotliva  ldzka

(Liberec-ubytovani.cz, 2013h).
Tento penzion slouzi zejména jako ubytovna pro délniky docasné pracujici v Liberci.

Rovnéz jsou zde ubytovani zameéstnanci spolecnosti PHG, kterym to vlastnik hotelu

umoziuje za zvyhodnénych podminek.
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Obr. 16: PYTLOUN PENZION ZELENY HAJ
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013h)

8.3.7 PYTLOUN PENZION HANYCHOV **

Penzion Pytloun nachdzi v okrajové ¢asti mésta.

Svoji polohou je vhodny zejména pro sportovce (lyZate), nebot se stejné jako Pytloun
Travel Hotel nachazi nedaleko skiaredlu Jestéd. Mezi jeho navstévniky nepatii pouze

sportovci, ale také, jako u Penzionu Zeleny H4j, délnici a zaméstnanci spolec¢nosti.

-

~ B < WAL L)
Obr. 17: PYTLOUN PENZION HANYCHOV
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013i)
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7.3.8 PYTLOUN GRAND HOTEL IMPERIAL *****

Hotel Imperial, jak jsme ho znali dfiv, byl postaven na tfidé 1. maje v roce 1930. Ve své
dobé byl vrcholem moderny, avSak ubchla desetileti a doSlo k uzavieni diive velmi
uspeésného hotelu. Chatral do doby, kdy se o n¢j zacal zajimat pravé Ing. Lukas Pytloun,

ktery se snazi hotelu vratit jiskru, kterou diive mél (CTK, 2015).

Majitel spolecnosti PHG se snazil zachovat co nejvice z ptivodniho hotelu, ale z diivodu
velmi Spatného stavu, se to povedlo pouze zcasti. V hotelu zlstane ukazkové apartma

z doby slavy Imperialu a dalsi pokoj z 80. let (CTK, 2015).

Hotel Imperial bude z hlediska sluzeb nééim Uplné jinym, nez na co jsou hosté zvykli
i v ¢tythvézdickovych hotelech. Bude prvni ,,pétihvézdou® v oblasti. Napiiklad vstup
do pokoje bude pres ¢tecku QR (Quick Response) koda a pomoci Bluetooth technologie.
Tim se zkrati doba, kdy host ¢eka na recepci, posta¢i mu k tomu chytry telefon. Hotel
Imperial se tak stane prvnim hotelem v Evropé vyuzivajicim tuto moderni technologii.
Novinkou budou i uvitaci videa zndmych osobnosti ¢i designértl, ktefi interiér jednotlivych

pokoji navrhli (Zalusky, 2015).

Zajimavosti bude 1 to, Ze kazdy pokoj bude naprosto odliSny. Pfiblizné tfetinu hotelu
nechal vlastnik navrhnout tficeti znamym ceskym architektiim, mezi které se fadi Botek

Sipek, David Vavra, Michal Kunc ¢&i Vit Janecka (Zalusky, 2015).

Hotel mél byt zrekonstruovany a pfivitat hosty jiz na konci minulého roku, avSak pfestavba

24

kanalizaci a hrubé rozvody vody i elektfiny, které vSe zpomalily. Vlastnik hotelu doufd,

7e otevieni hotelu by se mohlo uskute¢nit za¢atkem léta (CTK, 2015).
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Obr.18: Ing. Lukas Pytloun
Zdroj: Mikulicka (2014)

Obr. 19: PYTLOUN GRAND HOTEL IMPERIAL
Zdroj: CTK (2015)

7.4 Corporate Communication

Zékladnim pifedpokladem firemni komunikace je vytvafeni pozitivniho postoje
k organizaci a udrZovani jednotného stylu komunikaénich aktivit. Komunikaéni mix
zahrnuje vSechny typy komunikace, kterymi se snazi spolecnost udrzet stalé hosty
a zaroven prildkat nové potencialni zakazniky k vyuziti svych sluzeb. Prostfednictvim

marketingové komunikace plisobi na jejich chovani a postoje ve vztahu k firmé.
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Mezi jeji zakladni techniky, vyuzivané spolecnosti PHG, které by mély napomoci budovat

pozornost u zakaznika, patii reklama, informacni letaky, PR ¢i sponzoring.

7.4.1 Reklama

Reklama je placend forma propagace vyrobku, sluzby ¢i spolecnosti. Mezi nejcastéji
vyuzivané druhy patii televizni, internetova, novinova, rozhlasova nebo letdkova. DalSimi
moznostmi reklamy jsou billboardy, reklamni tabule nebo plachty. Casto dochazi

ke kombinaci vice komunika¢nich kanalt, které nasledné tvoii ucelenou reklamni kampan

(REKLAMU.CZ, 2007).

7.4.1.1 Televizni reklama

Televizni reklama patii k luxusnéj$im nastrojiim komunikace. Je s ni spojena vyssi cena,
ktera je vSak kompenzovéna Sirokym publikem, které dokdze oslovit
(REKLAMU.CZ, 2007). Zejména kvili vysoké nakladovosti, se firmé¢ PHG zatim tento

zpusob reklamy nevyplaci.

7.4.1.2 Internetova reklama

V dnesni dob¢ zaziva obrovsky rozmach reklama internetova. Internetové piipojeni je stale
kvalitnéjsi a rychlejsi, cenové a ploSné dostupnéjsi, coz vede ke zvySovani navstévnosti
internetu. Dtsledkem je obrovsky zajem spole¢nosti o vlastni prezentaci vyrobku ¢i sluzeb,

ktera dnes muze oslovit Siroké spektrum potencialnich zédkaznik.

S pfichodem internetu se podminky pro vSechny malé i stfedni firmy vyrazné zlepsily.
Diky jeho virtualni povaze mohou 1 mensi podniky mit online prezentaci, kterd vypada
naprosto stejné¢ jako ta od velkych znacek, a to bez obrovskych vydaji na rozvoj
a propagaci znacky. Atraktivné vypadajici a profesiondlné¢ navrzené feSeni je cenoveé

dostupné i pro firmy s omezenym rozpoctem (MEDIAGURU, 2012a).
Podstatného vlivu internetu na klientelu si je firma dobfe védoma. Nejedna

se jen 0 webové stranky, ale stale vice vrusta obliba socidlnich siti. Tento zptsob reklamy

je vsoucasné dobé pouzivan spole¢nosti PHG v nejvétsim meéfitku. Z tohoto divodu
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se majitel hotelll rozhodl vytvofit pozici marketingového specialisty, ktery se zaméiuje

pouze na socialni média, a to zejména na Facebook.

Facebook a znacka

Sociélni sit’ Facebook.com je v této chvili suverénné nejveétsi a nejrozsitend)si siti vibec.
Zpocatku se zaméfoval pouze na studenty prestiznich univerzit. Zakladatel Facebooku
Mark Zuckerberg ziskal pro tuto sit’ diivéryhodnou identitu a punc exkluzivity. Jedna
se 0 zcela novy typ média, ktery piinasi zasadni zménu do zplisobu komunikace firem.
Marketing znacky se v socialnich médiich dostava na uroven many-to-many komunikace.
Larry Weber ve své knize Marketing to the Social Web uvadi zcela novy koncept
marketingové strategie budovani znacky v socialnich médiich. Lidé nemaji radi klasickou
reklamu a to ani na internetu, proto neni mozné vyuzivat televizni spoty a tis§téné reklamy
Vv téchto médiich. Zakladem je poskytovat zajimavy a presvédCivy obsah, kterym ptildka
nové zékazniky. Existuje velké mnozstvi ndstroji marketingové komunikace, pocinaje
»SuSkandou®, pfes recenze aZz po buzz marketing (tj. vyvolani rozruchu okolo urcité
znacky).

Na druhou stranu je nutné uvést, ze tento novy zpusob marketingu ma jista tskali. Patii
mezi n¢ napiiklad nizkd nebo dokonce chyb¢jici kontrola toho, co se v socidlnich médiich

~rw

o znacce $ifi, ztrata zdroje obsahu a s tim souvisejici odpoveédnosti.

1. Komunita a znacka
Narozdil od klasickych médii se socidlni média zaméfuji predevSim na zékazniky.
At uz se jedna o skutecné spotiebitele nebo potencidlni, pravé oni se stdvaji zdkladem
pro uspésnou znacku. Chee-li firma vlastnit takovou znacku, potfebuje k tomu mimo jiné
svoji komunitu. Jeji vytvoreni je snem snad kazdé spolecnosti. Ziskava tak okruh vérnych

zékaznik, ktefi ji opusti jen ve vyjimecnych ptipadech.

Televizni reklama, kterd zasdhla témé&f celou populaci, je dnes jiz minulosti.
Pted marketingovymi pracovniky stoji novd vyzva. Méli by velmi peclivé cilit, nebot’
socialni média nabizi nové a Siroké mozZnosti, jak zasdhnout 1 specifické skupiny

potencialnich zakazniki s daleko niZ8imi néklady na reklamu.
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Dalsi vyhodou je oslovit zakazniky nejen podle demografickych ukazatelti, mezi které patii
vek, pohlavi, ptijem, ale také podle jejich zajmi, postoji ¢i chovani. To vSe umoziuje
Facebook. To marketérim znac¢né ulehcCuje praci, mohou cilit mnohem konkrétnéji
a neobtézovat jin¢ uzivatele reklamou, ktera souvisi s vyrobky ¢i sluzbami, o které nemayji

zajem ¢i je dokonce nemohou vyuzit.

Pokud dokaze spole¢nost nabidnout své komunité dostatecné zajimavy obsah, uzivatelé

ho zpravidla §ifi dal a zvétSuji tak komunitu a loajalitu zakaznika.

2. Obsah a znacka
Pii ptipravé obsahu, ktery firmy prezentuji na socidlnich sitich, je potfeba klast diiraz
nato, aby daval smysl vii¢i zna¢ce a piinaSel ji néco pozitivniho. Prostiednictvim
sdileného obsahu (napiiklad kladné hodnoceni zakaznické podpory, pfidani znacky

do oblibenych polozek v profilu) dochazi k Sifeni tohoto obsahu dal, a tudiz i k doporuceni.

Neni v§ak moZné mit obsah pln€ pod kontrolou. Mezi odborniky panuje obava z moZnosti
vlastniho vyjadfeni, které socialni média nabizi. Ale ani tak by nemélo dochazet
k omezovani naptiklad diskuzi na webu ¢i psani prispévku na zed’ firmy na Facebooku.
Je lepsi dat prostor kritiktim, protoze pokud jim to neni umoznéno, najdou si jiné (mozna

jesté méné vhodné) misto, kde ndzory prezentovat.

3. Komunikace a znacka
V prostiedi many-to-many komunikace nema znacka zadné vysadni postaveni, jak tomu
bylo v pfipadé masovych médii. VétSina této komunikace se odehrava v prostredi, které
vlastni tieti strany (provozovatelé socidlnich siti, platforem pro blogy) a tak neni mozné

takovouto komunikaci omezovat nebo umléet, i kdyby to bylo Zadouci.
Existuji dvé roviny komunikace, mezi které patii pfimd komunikace zédkazniki se znackou

a komunikace mezi zadkazniky o znacce. Je potfeba vénovat pozornost obéma témto

zpusobtim, nebot’ mohou byt pro znacku velmi pfinosné.
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Komunikace prostfednictvim socidlnich médii je zalozend na dialogu, ktery je veden
se zakazniky. Cim je intenzivné&jsi, tim siln€jS$i znacku buduje. Diky internetu je navic
daleko rychlejsi a prehlednéjsi. Pfima komunikace znacky se zakazniky piinasi velmi

cennou zpétnou vazbu, které by méla firma vyuzit pro zlepSeni své nabidky a sluzeb.

Vybudovani silného vztahu mezi znackou a zdkaznikem je to, co tvoii zaklad hodnoty
znacky, posiluje a chrani spolecnost, také povést produktu a pfitahuje nové zakazniky.
Znacka musi byt ale pfipravena i na kritiku a dokazat naslouchat. Tato kritika ji mtze
Vv delSim casovém horizontu pomoci vylepsit produkt ¢i sluzbu a kritiky znacky zménit

ve spokojené zékazniky.

Facebook a znacka Pytloun

Na Facebooku ma spole¢nost PHG jednu spolecnou stranku s nazvem Hotely a penziony
Pytloun, kterou oznacilo pfes 4500 uZivatell jako svoji oblibenou. Jsou zde uvetejnény
i stranky jednotlivych hoteld, penziont i restauraci Pytloun. Mlzeme zde nalézt i stranku

vlastnika spole¢nosti.

Nachazi se zde ¢lanky, novinky, volné pracovni pozice, specialni nabidky jak ubytovaci,
tak stravovaci a mnoho dalSich informaci. Klient hotelu ¢i restaurace md moznost napsat
recenzi, na kterou ndsledné reaguje zastupce spole€nosti. Stranky rovnéz obsahuji

hodnoceni jednotlivych zatizeni na Skéale 0-5 bodd.

Blogy

Blogy zazZily na zacatku milénia nejvétsi rozvoj. Jedna se o webovou stranku se zapisky,
které¢ jsou chronologicky tazeny. Existuje velkd tada blogi, nékteré jsou zamétfeny
na konkrétni téma (oborové blogy), jiné na konkrétni osobu (osobni blogy) ¢i na urcitou
spolecnost (firemni blogy). Prostfednictvim blogh je moZné prezentovat nazory

nebo informace a novinky.

Ve svéte patii mezi nejpopularnéjsi Blogger.com, Blog.com, ¢i Posterous.com. Na izemi

nasi republiky se nejcastéji objevuji systémy Blog.cz, Bloguje.cz nebo Sblog.cz.
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Spolecnost PHG nespravuje v soucCasnosti zadny druh blogli, coz bude nasledné

okomentovano v zavérecné Casti diplomové praci vénované doporu¢enim

Mikroblogy
Mikroblogy tvoii podkategorii klasickych blogl. Jedna se o blogovaci systém, ktery

ma striktné omezenou délku sdéleni (do 140 znakil). Mize mit pouze textovy charakter.

Nejvyznamnéj$i mikroblogovaci platformou je Twitter. Ten umoziuje zalozit stranku nebo
profil uréeny pro osobni ¢i firemni pfispévky. Navic ma i nékolik spolecnych faktort
se socidlnimi sitémi. Nabizi moznost odebirat pfispévky (tweets) ostatnich uzivatell
(followers) a byt s nimi v kontaktu. Oproti socialnim sitim je Twitter zcela otevieny, jeho
obsah je vefejné dostupny. Twitter pracuje na stejném principu jako Facebook, pii

budovani znacky firmou PHG je vyuzivan.

7.4.1.3 Tiskova reklama

Dalsi formou je tiskova reklama, kterd umoziuje spolecnosti piedat obsahlejsi sd€leni.
Ctenafi travi étenim novin &i Casopisii delsi dobu oproti napiiklad televizni &i rozhlasové
reklamé, kdy je kontakt s divakem zpravidla jen tficetisekundovy (MEDIAGURU, 2012b).
Je vsak pravdou, Ze v soudasné dobé& se tiskova reklama dostava spise do pozadi. Cim
je to dano? Odpoveéd’ je téméf jasna. VéEtsina lidi v dnesSni dobé spise vyuziva informaci
z internetu, jehoZ vyznam prudce vzrista. Tiskovd reklama firmy PHG nespociva
jen v piimé inzerci, ale zejména oslovuje své potencialni klienty prostfednictvim ¢lankd,
informujicich o akcich a nabidkéach v jednotlivych hotelech. N&kdy to byvaji 1 rozhovory
s majitelem spolecnosti. V posledni dobé byly ¢lanky zaméfeny na zahajeni provozu
Pytloun Grand Hotelu Imperial. Nejcasté&ji jsou tyto ¢lanky publikovany v Hospodaiskych
novinach, Ceskych novinach nebo Mladé fronté DNES.

7.4.1.4 Reklama v rozhlasu
Pokud se firma rozhodne pro rozhlasovou reklamu, jednim z nejdilezitéjsich kroku
je vybér kvalitniho a profesionalniho dodavatele. Kvalitné stanovena reklama muze oslovit

Siroky okruh moznych zakaznikli. Narozdil od televizni reklamy je daleko levnéjsi
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a je zde mozna i regionalni segmentace, coz je velkou vyhodou pro spole¢nosti, které chtéji

cilit na zdkazniky v urcité oblasti (MEDIAGURU, 2012c).

Firma PHG tento zpisob reklamy pouziva ¢as od ¢asu — pokud chce informovat o néjaké
»zhavé“ novince. K témto ucelim slouzi zejména libereckd réadia. V soucasnosti

informovala o pfipravach otevieni nového Pytloun Grand Hotelu Imperial.

7.4.1.5 Billboardy, plakaty, plachty
Jednd se o reklamni plochu, kterou si firmy kupuji ¢i pronajimaji s cilem oslovit

potencialni zékazniky kdekoli mimo firmu.

V ptipad¢ spole¢nosti PHG, se mizeme setkat s billboardy, plakaty i plachtami na Gzemi
celého Liberce a jeho okoli. K nejexponovanéj§im reklamnim mistim patii silni¢ni
komunikace ve sméru na Prahu. Veskeré reklamni plochy si spole¢nost pronajima, zadné
z nich nevlastni. Na billboardech, plakatech a plachtach jsou kromé textu zobrazeny

jednotlivé hotely, restaurace ¢i wellness centrum.

7.4.2 Informacni letaky

Spole¢nost PHG vyuzivd vétStho mnozstvi materiali, které jsou volné dostupné
na recepcich jednotlivych hoteld. Materidly nabizené v misté prodeje slouZi predev§im
Kk informovani zakaznikd o sluzbach, zaroven napomahaji budovat znacku a ovliviiovat

vnimani znacky v o€ich klientt.

Informacni materidly nepouZzivaji vzdy jednotny graficky styl. Na niZze uvedeném obrazku

je propagacni letak zatim nejluxusnéjsiho Pytloun City Boutique Hotelu.
Na tomto letaku dominuji spiSe tmavsi barvy doplnéné bilym pismem. Narozdil od tohoto,

nékteré materidly nachazejici se v pfiloze C, maji naprosto opacné provedeni-svétlejsi

podklad a tmavé pismo.
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Pokud se jedna o logo, objevuje se na kazdém letaku véetné sloganu spolec¢nosti. Nechybi

na ném ani odkaz na internetové stranky a telefonni kontakt.

Pro zvySeni pové€domi o =znaéce by spolecnost méla sjednotit grafickou tUpravu

informacnich materiali a pouzivat jednotny graficky styl.

= Pytloun

AWARDS
012

Vlastni nezé
Vlastni nezavis|

Sy i apartma
Executive pokoje
Moderni italska gastronomie
Nekuracke pol

- WiFi pfipojeni zdarma v celém objektu
Hlidaneé kryté parkovisté

Obrazek ¢. 20: Propagacni letak — PYTLOUN CITY BOUTIQUE HOTEL
Zdroj: interni zdroj spolecnosti

7.4.3 Sponzoring

Sponzoring muzeme definovat jako investovani finan¢nich nebo jinych prostiedki
do udalosti, jejichz potencial je mozné komeréné vyuzit (PospiSil, 2009). Jedna
se o cilenou komer¢ni komunikaci, kterd v myslich zakaznik spojuje znacku s tieti
stranou. Tyto asociace se pak prenaseji na znacku jako takovou. Jeho fungovani je odlisné
od reklamy. Jejim cilem je pfimét piijemce sdéleni ke zmén¢ chovani, zatimco sponzoring

spojuje znacku s hodnotami sponzorovaného subjektu (MEDIAGURU, 2012d).
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Spolecnost PHG se prostiednictvim sponzoringu snazi prezentovat jako zodpovédna,
uspéSna spolecnost, kterd se zameéfuje zejména na podporu regionu. Jeji aktivity
se orientuji pifedevsim na sportovni akce. Mezi nejvyznamnéj$i patii zejména Jizerska
padesatka pro milovniky bézeckého lyzovani. Timto zpilisobem plsobi zejména
na sportovni nadsence, kteti jsou jednou z cilovych skupin spolecnosti. Dale firma
podporuje charitativni a kulturni akce. Prostfednictvim nich upozoriiuje, ze dokéze

byt spole¢ensky odpoveédna a ochotna pomahat potiebnym.
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8 Marketingovy vyzkum

Osma c¢ast diplomové prace se zabyva marketingovym vyzkumem. Kapitola

8.1 je vénovana sekundarnimu vyzkumu a kapitola 8.2 obsahuje vlastni primarni vyzkum.

8.1 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je vyzkum, ktery se zamétuje na ziskdvani, analyzu a vyhodnoceni
informaci, které jiz existuji a byly sesbirany za néjakym jinym ucelem. Mezi hlavni

vyhody patfi, zZe ho lze provést pomérn¢ snadno, rychle a levné.

Pro potieby této diplomové prace bylo vyuzito webové stranky tripadvisor.cz, ktera
je v soucasné dobé nejvétsim a nejvyznamnéj$im serverem, poskytujicim srovnani hoteld

na celém svété prostfednictvim komentaii a hodnoceni ubytovanych hostil.

Tuto stranku navstivi vice nez 25 milioni navstévnikd mési¢né, je zde zaregistrovano
15 miliont ¢lent. Prostfednictvim stranky je mozné sledovat recenze vSech hotelt Pytloun,
adresy, mapy ¢i dalsi informace. Je zde mozné ziskat v§echna hodnoceni hostl ¢i souhrnné

udaje uvedené v tabulkach (Svozilek, 2010).

Tripadvisor. cz je velmi dobie zabezpeCeny proti faleSnému hodnoceni. Piispévek
se na strankach neobjevi ihned, ale aZ po provéfeni, kdy jsou pouZity mechanismy,

na zékladé¢ kterych je mozné posoudit, zda se nejednd o podvrh (Svozilek, 2010).

Na téchto strankach je také mozné zjistit oblibenost hoteld, které se nachézi na tuzemi
Liberce. Hodnoti je zdkaznici. Pytloun City Boutique Hotel zde zaujima tfeti misto. Prvni
dvé mista obsadily Hotel Jestéd (1. misto) a Clarion Grandhotel Zlaty Lev (2. misto).
Best Western Plus Pytloun Design Hotel se umistil na patém misté a Pytloun Hotel Liberec

na miste Sestém.
V nésledujicich dvou tabulkach jsou stru¢né shrnuta hodnoceni jednotlivych charakteristik

hotelti, které zahrnuji kvalitu spanku, umisténi, hodnoceni pokojii, sluzeb, Cistoty a pomér

ceny a kvality. NejvySsi mozné hodnoceni je 5 a nejnizsi je 0. VSechny hotely, které
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jsou hodnoceny na tomto serveru, ziskaly v nejhorSim piipadé hodnoceni primeérné,
ale celkové vychazi tyto vysledky velmi pozitivné. Zadny z téchto parametrii nebyl

hodnocen podprimérné, coz koresponduje s jednim z cilti spolecnosti-plnou spokojenosti

zakaznik.

Tab. 3: Hodnoceni hotelit Pytloun — 1. cast

Souhrn . Best Western Plus
rodnocen | DAY eytiun Design | 140 Hor

(pocet hvézdicek) Hotel

Kvalita spanku 4,5 3,5 4
Umisténi 4,5 3,5 3,5
Pokoje 4,5 4 3,5
Sluzba 4 4 4
Cena/kvalita 4 4 4
Cistota 45 4,5 45

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4: Hodnoceni hotelit Pytloun — 2. cast

SoLlaln , Pytloun Hotel Pytloun Travel

LG IESIl Harrachov Hotel
(pocet hvézdicek)
Kvalita spanku 5 3,5
Umisténi 3 3,5
Pokoje 4,5 3
Sluzba 3,5 3,5
Cena/kvalita 4 4
Cistota 3,5 4

Zdroj: vlastni zpracovani

8.2 Primarni vyzkum

Pro zjiSténi vnimani znacky zakazniky je vedle analyzy sekundarnich informaci vhodné
provedeni vlastniho dotaznikového Setfeni, pomoci néhoZ je mozZné ziskat primarni
informace respondentii, které vhodné dopliuji strategickou analyzu znacky. Hlavnim cilem

bylo analyzovani povédomi o znacce a zjisténi hodnoceni znacky zékazniky.
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8.2.1 Dotaznikové Setieni
Dotaznik patii mezi terénni vyzkumy vedouci k ziskani primarnich dat, ktera jsou nova
a doposud nezverejnéna. Tyto informace jsou proto ziskavany cilené pro potieby

konkrétniho vyzkumu.

S ohledem na dosazeni cili vyzkumu byl vybran pro sbér primérnich informaci dotaznik.
Otazky v dotazniku byly nejdiive pilotné ovéfeny u malého vzorku lidi, ktery napomohl

zpracovat jejich pfipominky a vhodné dotvofit jeho finalni podobu.

Je ovSem nutné poznamenat, ze vysledek dotaznikového Setieni je do jisté miry ovlivnén
omezenymi moznostmi studentského vyzkumu, které jsou samoziejmé nesrovnatelné

napiiklad s moznostmi vyzkumnych agentur.

Dotaznik byl distribuovan dvéma zpusoby. Prvnim bylo vyuziti dotaznikové sluzby
www.vyplnto.cz, kde se dotaznik nachazel pod nazvem Povédomi o znaéce Pytloun.
Ptistup k nému byl moZny pouze na zaklad¢ ptimého odkazu, coz vyloucilo nevhodné
respondenty, ktefi nespliiovali pozadavky vyzkumu. Dotazovani bylo provadéno v obdobi

od 6. 3. 2015 do 20. 3. 2015.

8.2.2 Koncepce dotazniku
Dotaznik obsahuje celkem 17 otazek, z nichz 13 se tykalo problematiky znacky a dalsi
4 byly pouze dopliujici, dokreslujici sociodemogratické ukazatele. Kromé& demografickych

udajii byl dotaznik zamé&fen dale na povédomi o znacce a image znacky Pytloun.

Jeho obsahem jsou oteviené (nestandardizované) otazky, jejichZ cilem je zjistit spontanni
znalost dané problematiky. Respondentovi nejsou predkladany zaddné varianty odpoveédi

a muze se tedy vyjadfit zcela svobodné.
Dale byly pouzity otdzky uzaviené a polouzaviené. Mezi zékladni druhy uzavienych

otazek, které se nachazi v dotazniku, jsou otdzky dichotomické (s moZnosti vybrat pouze

ze dvou variant odpovédi), vybérové (s moznosti vybrat pouze jednu variantu) a vyctové
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(s moznosti vybrat vice variant). Vyhodami téchto typt otazek je rychlé a snadné vyplnéni

dotazniku a moznost nasmérovat respondenta na to, co nas nejvice zajima.

Podnikani firmy PHG se az na vyjimku (Hotel Harrachov) soustfed’uje na tizemi Liberce,

a proto byli vybrani jako cilové skupina prave jeho obyvatelé.

Jedinou segmentacni otazkou, ktera mohla ukoncit dotazovani, byla, zda respondent zna
znacku Pytloun. V pfipad€é negativni odpovédi bylo dotazovani s timto respondentem

ukonceno.

8.2.3 Komentare k dotazniku
Prvnim demografickym udajem, ktery byl zkouman, je vek respondentii. Ti byli zaclenéni
do tii zdkladnich vékovych skupin, které byly osloveny se snahou zajistit reprezentativnost

tohoto vzorku ve vztahu k zakladnimu souboru, ktery tvofi potencialni zakaznici.

Prvni vékova skupina (do 25 let) byla zastoupena 40 %, druhd (26 az 50 let) 32 %
a posledni skupinu (51 let a vice) tvotilo 28 % respondenti.

Kolik Vam je let?

B Méné nez 25
W26ai50

51avice

Obr. 21: Vék respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 2 je ziejmé, ze sloZeni respondentd podle pohlavi je opét pfiblizné stejné.
Dotaznik vyplnilo 54 muzl, coz tvofi piiblizn€ 47 % celkového poctu respondentl

a 62 zen, které tvoii 53 % zkoumaného vzorku.
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Jste muz nebo zena?

B Muz

Hiena

Obr. 22: Pohlavi respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi demografické udaje byly dotazovany s cilem nalézt moznou souvislost mezi

vnimanim znacky a vzdélanim ¢i mési¢nim pfijmem respondentt.

Jaké je Vase nejvyssi dosazené
vzdélani?

4%

W Zakladni
W Vyucen(a)
m Stredoskolské

W Vysokoskolské

Obr. 23: Nejvyssi dosazené vzdelani
Zdroj: vlastni zpracovani

Na dalSim grafu je vidét, Ze nejvice respondentii ma stfedoskolské vzdélani (57 %), dale
jsou osoby vysokoskolsky vzdélane (32 %), vyucené (7 %) a se zdkladnim vzdélanim

(4 %).
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Posledni demografickou otazkou byla velikost piijma respondentli. Opét bylo hlavnim
cilem ziskat ptedstavitele vSech piijmovych skupin, protoze spolecnost se nezamétuje

jen na urc¢ity segment trhu, ale cili v kazdém hotelu na odli$ny druh zakaznika.

vrs

Jaky je Vas priimérny mésicni prijem?

mDo 10000
m10000-20000
[ 20000-30000
m Vicenez 30 000

Obr. 24: Priumérny mésicni prijem

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5 zjistuje, jaky je podil respondentdi, ktefi znaji znacku Pytloun (brand
recognition). Jak mtizeme vidét, 80 % respondenti tuto znacku zna. Prestoze se jedna

0 relativné pfijatelny vysledek, vznika zde prostor pro dal$i mozné zviditelnéni znacky.
Pokud respondent na tuto otazku odpovédél zaporné, nema o znacce Pytloun povédomi

a dalsi pokracovani v dotaznikovém Setfeni je bezptedmétné. V piipadé kladné odpovedi

respondenti pokracovali v dotazniku dalsi otazkou.
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Rika Vam néco znacka Pytloun?

MAno

mNe

Obr. 25: Znalost znacky Pytloun
Zdroj: vlastni zpracovani

Pti zkoumani znalosti loga je podil kladnych odpovédi jesté nizsi. Pouze 62 % dotazanych

si dokaze vybavit logo spole¢nosti.

Dokazete si vybavit jejich logo?

mAno

mNe

Obr. 26: Znalost loga
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 byla zaméfena na piedmét podnikani spolecnosti Pytloun. Na této otazce
je velmi dobie vidét, ze pokud respondenti znaji firmu Pytloun, tak si také velmi dobie
uvédomuji, vjaké oblasti podniki. Zadny z dotazovanych neuvedl jinou odpovéd
nez hotelnictvi €i provoz restauraci. Oba predméty ¢innosti jsou zakladem podnikani této

firmy.
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V jaké oblasti plisobi spolecnost
Pytloun?

W Hotelnictvi

M Provoz restauraci

Obr. 27: Oblast pusobeni spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 méla slouzit k zjisténi spontanni znalosti znacek, které ptisobi v hotelnictvi
natzemi Liberce. Je ovSem nutné poznamenat, ze vysledky mohou byt bohuzel trochu
zkreslené, protoze v pfedchozi ¢asti a privodnim dopise jiz byla jmenovana spole¢nost
Pytloun a to mohlo respondenty ovlivnit. Je ale také pravdou, Ze z vysledkt vychazi, Ze jen
54 % respondentll napadne jako prvni znacka hotelli pravé Pytloun. Na druhé pricce
skonCil ziejmé& nejveétsi konkurent — Clarion Grandhotel Zlaty Lev, jehoz podil je 37 %,
dalsi pozice obsadily hotely Babylon, Jestéd, Liberec ¢i Praha, ale podil téchto hotelti na

zkoumaném vzorku byl spiSe zanedbatelny.

Napiste prosim, ktera firma Vas
napadne jako prvni, kdyZ se Fekne
provozovani hotelnictvi v Liberci:

o 3% ~2%
% 1%

3

M Pytloun

H Grandhotel Zlaty lev
W Babylon

M Hotel Jestéd

W Hotel Liberec

W Hotel Praha

Obr. 28: Hotely v Liberci
Zdroj: vlastni zpracovani
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Devata otazka zjistuje, zda respondenti védi, Ze se hotely Pytloun nachézi i mimo Gzemi
Liberce. Témér polovina odpovedéla, ze ano, avSak 34 % respondentii byla presvédcena,

ze jejich hotely se nachazi jen v Liberci.

Provozuje znacka Pytloun i hotely
mimo Liberec?

W Ano
HNe

Nevim

Obr. 29: Provoz hotelii Pytloun mimo Liberec
Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka navazovala na otazku devatou. Pokud respondent odpovédél
na pfechazejici otazku kladné, mél uvést nazev hoteli a jejich lokaci. V této otazce nebyly
respondentim nabizeny konkrétni moznosti, aby jim nebyly informace podsouvany.
64 % z nich viibec nevédélo, kde konkrétné se hotel nachazi, 27 % uvedlo Hotel Pytloun
Harrachov a 9 % Hotel Ostrov. Tady je vSak nutné podotknout, ze z vysledka vyplynulo,
ze témet deset procent respondentl je pfesvédceno, ze spolecnost PHG provozuje hotel
v obci Ostrov u Tisé, i kdyz tato spoluprace ve form¢ franSizy byla jiz pted del§i dobou

ukoncena a tudiz se tento hotel spiSe obohacuje na znacce Pytloun.
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Ktery konkrétné znate?

M Harrachov
W Ostrov

B Nevim

Obr. 30: Hotely Pytloun mimo Liberec-priklad
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 11 zjiStovala, zda respondenti védi, kolik ubytovacich zafizeni tato znacka
provozuje. Témét polovina uvedla, ze 4 az 7 (42 %), 18 % bylo pfesvédceno, Ze provozuje
méné nez tii zafizeni a pouze 17 % uvedlo spravnou odpovéd-vice nez sedm ubytovacich
zafizeni. Na této otazce je vidét, Ze vétSina dotazovanych znala jen nejvétsi hotely
provozované znackou Pytloun v Liberci- Pytloun City Boutique Hotel sidlici v palaci
Syner, Hotel Pytloun Liberec nachazejici se v Rochlicich ¢i Best Western Plus Pytloun
Design Hotel, ktery se nachazi v méstské c¢asti Doubi. VétSina ale neméla povédomi o tom,
ze znacka Pytloun provozuje také jednu ubytovnu, dva penziony (Zeleny Haj a Hanychov),

také byt (Byt Jestédskd) a jiz zminény Pytloun Hotel Harrachov.
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Vite, kolik ubytovacich zafizeni firma
Pytloun nabizi?

mDo3
madaz’7
M \Vice

B Nevim

Obr. 31: Pocet ubytovacich zarizeni Pytloun
Zdroj: vlastni zpracovani

V otdzce €. 12 se méli respondenti vyjadfit, zda by doporucili ¢i nedoporucili znacku
Pytloun svym zndmym a pfatelim. Z vysledkd vyplyva, Ze téméf 80 % dotazovanych
by ji doporucilo, ¢asto to vyplyvalo zjejich vlastni zkuSenosti s touto znackou. Jelikoz
sejednalo o obyvatele Liberce, nem¢li vétSinou zkuSenost s ubytovanim, nybrz
se stravovacimi sluzbami této znaCky. Takovéto vysledky jsou pro spolecnost velmi

pfiznivé, protoZe pouze 6 % respondentil by tuto znacku nedoporucilo.

Doporucil(a) byste sluzby znacky
Pytloun svym znamym a pratelim?

W Ano
W Ne

m Nemohu soudit

Obr. 32: Doporuceni znacky
Zdroj: vlastni zpracovani
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V otazce €. 13 méli respondenti vyjadrit svilj nazor na jednotlivé atributy znacky na ciselné
Skale 1-5, kdy 1 znamenala nejvice vystihuje a 5 vibec nevystihuje znacku Pytloun.
Zamérn¢ byla stanovena 5-ti bodova Skéla, aby bylo mozné vybrat i neutralni ,,stfedni
cestu“. Tyto atributy byly vybrany tak, aby vétSina z nich reprezentovala tizenou identitu

a s ni spojenou image znacky, které se hotely Pytloun snazi dosahnout.

Prvnim atributem byla zndmost, témét 87 % dotazovanych je presvédceno, Ze prave tento
atribut znacku velmi vystihuje, protoze uvedli hodnoceni 1 ¢i 2. Poté byla jista
Cast respondentii, ktera vyjadfila neutralni postoj (11 %) a pouze 1 % z nich uvedlo
hodnoceni 4. Je ziejmé, Ze povédomi o znalce je velmi rozsifené, téméer nikdo neuvedl

hodnoceni, které by bylo spojeno s pfesvéd¢enim, ze znac¢ka neni znama.

Druhou analyzovanou vlastnosti byla nizka cena. Zde je situace opacnd, vice nez 86 %
uvadi hodnoceni neutralni (3) ¢i horsi. Zajimavé je, ze nikdo z dotazovanych neuvedl
utéto otazky odpoveéd 1. V mysli dotazovanych je tato znacka zanesena jako drazsi

¢i dokonce drahd, predraZena.

I otazky zaméfené na inovativni potencial, ndpaditost, poctivost, spolehlivost, uspésnost,
kvalita sluzeb a tradice dopadly velmi slibn€. Opét se vétSina respondentii piiklonila

K pozitivnimu hodnoceni, coz jen podporuje piedstavy a tizenou image firmy.
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Obr. 33: Atributy vystihujici znacku
Zdroj: vlastni zpracovani
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Cilem otazky ¢. 14 je zjisténi, co respondenty nejvice ovliviiuje pii rozhodovani
0 vyuzivani hotelovych sluzeb. Pokud se podivame na nasledujici graf, je zcela jasné,
ze nejvyznamnéjSimi faktory, které ovliviiuji rozhodovani zdkaznikd, jsou kvalita a minula
zkuSenost, poté nésleduje cena a doporuceni. Dvéma faktory, které respondenti uvadi
jako mén¢ dilezité pfi rozhodovani je znacka a reklama, které jsou kupodivu v ocCich

zékaznikli méné podstatné.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem otazky ¢. 15 bylo zjistit bezprostfedni reakci respondenti na znacku Pytloun.
Jde 0 otazku otevienou, kdy je pouze na dotazovaném jak odpovi. Ukolem bylo uvést
ti1 slova, ktera tuto znacku nejlépe vystihuji. Respondenti uvadéli nejcastéji charakteristiky
znamd a moderni (po 20 %), déale dobré jméno firmy (15 %), Gspésnost (14 %), kvalitu
(10 %), spolehlivost (9 %), napaditost (7 %) a luxus (5 %). VSechna hodnoceni byla
nadmiru pozitivni a pro firmu je velmi potéSujici, Ze se u dotazovanych nevyskytly zadné

negativni reakce.
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Popiste znacku Pytloun tfemi slovy,

ktera ji podle Vaseho nazoru nejlépe
vystihuiji:

M Kvalitni

H Modernf

m Uspéind

HZndma

m Luxusnf

W Népadita

1 Spolehlivéd

= Dobré jméno

Obr. 35: Charakteristika znacky
Zdroj: vlastni zpracovani

Prostfednictvim otdzky ¢. 16 bylo zjiStovano, kolik z dotazovanych respondentii n€kdy
navstivilo webové stranky hotelti Pytloun. Z grafu je mozné vy¢ist, ze vice nez 70 % nikdy
jejich stranky nenavstivilo, coz neni pfili§ potéSujici jev. Zde zcela jisté vznika prostor

ke zvyseni jejich navstévnosti.

Navstivil(a) jste nékdy webové
stranky hotell Pytloun?

M Ano

HNe

Obr. 36: Navstévnost webovych stranek
Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka ¢. 17 mé za cil zjistit, kde se respondenti setkali s riznymi druhy marketingové
komunikace této firmy. Jak je vidét na nasledujicim grafu, s nékterymi z druhii propagace
se setkalo 96 % respondentll. Zfejmé nejvyznamnéjSim zptusobem komunikace, se kterym

se mohou zdkaznici setkat kazdodenné, jsou billboardy, o kterych jiz bylo podrobnéji
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pojednano diive, jejich podil tvoii 47 %. Druhym zplGsobem komunikace, se kterym
se velmi Casto respondenti setkali, je tisk (16 %). Mezi dalsi patii naptiklad socialni sité

¢1 webove stranky (oboji po 11 %).

Se znackou Pytloun jste se setkal(a)
prostrednictvim:

2%

1% M Billboardu

m Clénku

M Socidlnisité

W Webovych stranek Pytloun
mJinéinternetové stranky
mZnamych

W Pracovniho setkani

= Mijeni hotelu

Hledani brigady

M Nesetkal jsem se

Obr. 37: Marketingova komunikace znacky
Zdroj: vlastni zpracovani
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9 Celkové zhodnoceni znacky a doporuceni

V zavére¢né fazi diplomové prace bych rdda zhodnotila fizeni znaCky Pytloun.
| ptes relativné kratkou dobu piasobeni na trhu si, podle mého nézoru, firma vybudovala
velmi silnou pozici znacky. Snahu 0 budovani pozitivniho vnimani znac¢ky spole¢nosti
PHG povazuji za uspéSnou. Existuji vSak urCité moznosti, které by komunikaci
se zakazniky zlepsily a napomohly zvysit povédomi o znacce. V nasledujici ¢asti navrhuji
zptisoby mozného zlepSeni ¢i doplnéni stavajici komunikacni strategie. Zalezi

na spole¢nosti, zda bude mé navrhy akceptovat ¢i ne.

Hodnoceni fizeni znacky a budouci doporuceni vychazi ze zdkladnich ukazateld

ovliviiyjicich uspésnost a hodnotu znacky.

9.1 Vize znacky

Vize uréuje jaka je role znacky, co od ni spole¢nost ocekava jak z hlediska marketingu,

tak i finanéniho piinosu.

Podle mych informaci neexistuje v soucasnosti jasna vize znacky Pytloun. Spole¢nosti
bych tedy doporucila, aby se na tento problém vice zaméfila a tuto velmi dilezitou

komponentu Gspéchu pecliveé stanovila.

Jako moznou vizi znacky, ktera by podle mého nazoru byla vhodna, bych uvedla:
»Vytvofeni narodniho hotelového fetézce, ktery bude zaméfen nejen na domdci,
ale i zahrani¢ni klientelu, poskytujici ubytovaci, stravovaci i doplikové sluzby v nejvyssi

mozné kvalité.*

9.2 Slib znac¢ky
Slib znacky pomaha pii oslovovani ,spravnych zdkazniki*, motivuje je ke koupi

a prispiva k jejich nasledné spokojenosti.
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Slib znacky ve vztahu k zdkaznikiim neni spolecnosti pfesné definovan. Z tohoto divodu

navrhuji nasledujici feSeni: ,,Komfort za rozumnou cenu.*

9.3 Cile znacky

Hlavnim firemnim cilem je poskytovéani co nejkvalitnéj$iho ubytovani za cenu nizsi nez
u konkurence. K dosazeni tohoto cile jsou dasledné¢ snizovany  naklady
tam, kde je to mozné tak, aby to nepocitil koneény zakaznik (Liberec-ubytovani.cz, 2013a).
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina respondentll nepovazuje znacku za levnou.
Mnozi z nich ji maji naopak ve svych myslich zakofenénu jako luxusni a drahou. Zadny
Z dotazovanych neuvedl, hodnoceni 1 (tj. souhlas stim, ze znacka Pytloun je levna).
Naopak témét 90 % respondenti Vvyslovilo hodnoceni neutralni ¢i  nesouhlas
s tim, Ze je znacka levna. To v§e ukazuje, Ze i kdyz cilem spolecnosti je rozumna ¢i nizsi

cena, v ocich vefejnosti se tohoto cile zatim nepodafilo dosahnout.

Pfi¢inu vidim zejména vtom, Ze znaCka je spojovana zejména s PYTLOUN CITY
BOUTIQUE HOTELEM, ktery je propagovan nejvice a je zaroven jejim nejdraz§im. Proto
bych doporucila vice podpofit propagaci i ostatnich hoteld, které jsou naopak cenové

dostupngjsi a tim ovlivnit vnimani znacky vefejnosti.

9.4 Image/identita znacky

V idedlnim ptipadé¢ by se méla identita shodovat s vnimanim znacky spotiebiteli.
Z vysledki dotaznikového Setieni je patrné, Ze tento predpoklad znacka spliuje.
V soucasné dob¢ je znaCka Pytloun vnimana pievazné jako znama, moderni, inovativni
a uspésnd. NejcastéjSimi asociacemi jsou luxus, spolehlivost, dobré jméno ¢i napaditost.

KaZzda z nich podporuje firemni identitu, kteréd je v tomto duchu budovana.
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9.5 Reputace znacky

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost nefunguje na trhu pfili§ dlouho, proto neni zcela mozné
odlisit image znacky od jeji reputace. Image predstavuje kratkodoby pohled na znacku,
zatimco reputace naopak dlouhodobou povéest vychazejici zejména ze Ctyt atributl, které

byly objasnény v teoretické cCasti.

Reputaci znacky bych podpofila vytvofenim webu ve stylu brand journalism (Zurnalistika
znacek). Jednd se o naprostou novinku, kterd spoc¢iva ve vytvaieni hodnotného webového
obsahu — videi, blogt, fotografii ¢i grafii. Tento druh Zurnalistiky pfindsi pro cilovy

trh ur¢itou hodnotu a napomaha znacce upevnit pozici (Kdrova, 2012).

Mym dal$im ndvrhem je vydavani online tiskovych zprav, informacnich brozur,
tzv. white- papers. Jsou to dokumenty uréené pro situace, kdy zakaznikiim nebo partneriim
chceme objasnit ptinos urcitych sluzeb ¢i produkti, které tak ziskaji patfi¢ny marketingovy
efekt, protoze vice zaujmou. Vysledny dokument ma charakter analyzy, brozury

nebo databaze (Abc Redakce.cz, 2001).

9.6 Positioning

Béhem pomérné kratké doby piisobeni spole¢nosti se znace Pytloun podatfilo zaujmout
relativné stabilni pozici na trhu. Na druhu hotelu zavisi, jaké cilové skupiny jsou jeho
za praci. Dalsi klientelu tvofi rodiny s détmi. Déle jsou to mladi, aktivni lidé, predev§im
sportovci. Nemén¢ dllezitou cilovou skupinou jsou seniofi. A v neposledni fadé

zamestnanci spolecnosti a cizi statni ptisluSnici, ktefi pracuji na izemi Ceské republiky.

Produktovému portfoliu neni téméf co vytknout. Nabidku pfizpisobuji potiebam
a moznostem jednotlivych zikaznikli. V oblasti Liberce nikdo neposkytuje tak Sirokou

nabidku ubytovani vcetné doplitkovych sluzeb. Soucasti hotelil jsou restaurace nabizejici

S 24
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9.7 Komunika¢ni strategie

SoucCasné zplusoby komunikace, mezi které lze zatradit napfiklad reklamu v radiu,
tiskovindch, na internetu, billboardech, plakatech a také komunikaci prostfednictvim

sponzoringu, bych doporucila zachovat.

Soucasné je nutné podotknout, ze spolecnost PHG ma vytvorenu komunikacni strategii,
podle které se fidi. Tato strategie je stejna pro rizné skupiny zakaznika firmy. Nékdy tedy
muze dochazet k tomu, ze se uréitou formou propagace snazi zacilit na segment,
ale vysledek této snaze neodpovida. Duvodid mize byt nékolik, od nespravné zvoleného
zpusobu komunikace az po situaci, kdy se informace dostane k subjektim, které neoslovi.
Proto bych doporucovala, aby se spolecnost na jednotlivé cilové skupiny orientovala

jen takovym zptisobem propagace, ktery je jim ,,8ity na miru®.

9.7.1 Komunikac¢ni nastroje
9.7.1.1 Reklama
» Televizni reklama
V ptipadé televizni reklamy plné souhlasim s vedenim znacky Pytloun, Ze tento zpisob
propagace prozatim neni vyuzivan. Pokud by doSlo k vyraznéjsi expanzi znacky do dalSich

krajt, bylo by mozné zvazit vhodnost tohoto média pro zviditelnéni znacky.

> Internetova reklama
V soucasnosti se jedna o nejdalezitejsi zpiisob komunikace spolecnosti se vS§emi zakazniky
(i potencialnimi), coz potvrzuje i pozice specialisty pro tuto oblast. Ke komunikaci
dochdzi prostfednictvim webovych stranek, které jsou velmi vhodné navrzeny. Jsou ladény
do podnikovych barev, obsahuji logo a poskytuji dilezité informace jak o spolecnosti,

jejim mayjiteli, tak i o jednotlivych hotelech.

a) Facebook

Komunikace prostfednictvim této socidlni sit€¢ je velmi peclivé nastavena. Podili
se na ni marketingovy odbornik. Zde bych navrhovala jen jedno mozné zlepSeni. Mnoho

spolecnosti vyuziva propagace na Facebooku prostiednictvim tzv. sdileni, které umoziuje
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prezentaci i u uzivatell, kteti by za normdlni situace znaCku firmy nepropagovali.
Doporucuji vytvoftit poutavy reklamni materidl. Tomu, kdo by dany piispévek sdilel dale
mezi svymi piateli, by za to mohla byt nabidnuta sleva na uréité sluzby (wellness zdarma,
sleva na ubytovani). Véfim, Ze mnoho lidi by této moznosti vyuzilo. Spolecnost

by tak ziskala nejen levnou propagaci, ale také nové zakazniky.

b) Blogy

Tento zpusob komunikace se zdkazniky znacka Pytloun nevyuzivd. Domnivam
se, ze vzhledem K rostoucimu vyznamu tohoto internetového komunikatoru je jeho

pouzivani v soucasnosti vhodné.

> Tiskova reklama

Firma nezadava piimou reklamu do tisku. O spole¢nosti je ¢tenaf informovan na zakladé
¢lankd vétsinou iniciovanych samotnymi novinafi. Podle mého nézoru by spolecnost méla
Castéji aktivné propagovat nejen své sluzby, ale i novinky tykajici se spolecnosti a akce,

na kterych se podili.

» Billboardy, plakaty
Tento zplisob propagace znacky je firmou vyuZzivan ve znaéném rozsahu. Nové se nabizi
vyuziti reklamnich ploch ve vefejnych dopravnich prostiedcich ve formée tisténé reklamy

nebo reklamnich spott na televiznich obrazovkach.

» Informacni letaky
Drobnym nedostatkem informacénich materialti poskytovanych na recepcich jednotlivych
hotelti a penziond, je jejich nejednotnost. Nékteré jsou tvoreny tmavs§im podkladem, jiné
naopak svétlejSim. Neékdy je pouzito bilé pismo, jinde cerné. Tyto jednotlivé vizualni
prvky by vzdy mély byt v souladu, aby si je snadnéji zapamatovali zakaznici. Naopak
velmi dobfe vyuZivaji loga spolecnosti, které je uvedeno na vSech propagacnich

materidlech, je velmi dobfe zapamatovatelné a unikatni.

Navic bych doporucila pouzit informacni letaky do schranky se zajimavymi nabidkami

zejména HOTELU PYTLOUN HARRACHOV. Jeho hlavni cilovou skupinou jsou lidé
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a pokud neni dostate¢né¢ vyuzivana rozhlasova. ¢i tiskova reklama, je témét nemozné

je o ur¢itych novinkach informovat.

9.7.1.2 Sponzoring
Sponzoring znacky se zaméfuje zejména na aktivity spojené s charitativnimi
nebo kulturnimi akcemi. Dale firma sponzoruje i znamy zavod v béhu na lyzich-Jizerskou

padesatku.

Sponzoring by spole¢nost mohla zaméfit napiiklad na akei Spartan Race, kterd se tesi
velkému z4jmu jak zavodnika, tak i divakl a pfitahuje mladé a aktivni lidi. Tento zdvod
se odehrava kazdoroéné Ve sportovnim arealu Vesec. Uéastni se ho sportovci ze viech &asti
nasi republiky i z ciziny, ¢imz dochazi k propagaci znacky nejen na ceském uzemi,

ale i v zahrani¢i.

Dalsi akce, ktera se na uzemi Liberce kona, je spise kulturné zaméfena. Jedna se 0 festival
Benatska noc, ktery pfilaka do arealu ve Vesci hudebni nadSence z celé republiky. Tento
festival probiha kazdorocné¢ a podle mého nazoru by tato akce mohla opét piinést

vyznamné zviditelnéni znacky.

9.7.1.3 DalSi moZnosti propagace znacky

1. Veletrh hotelnictvi
Znatce Pytloun bych doporucila aktivni 0U€ast na mezindrodnim veletrhu
FOR GASTRO & HOTEL, ktery se kona na vystavisti v Praze-Lethanech v fijnu tohoto

roku.
2. Oborovy Casopis

Doporucuji prezentaci firmy v Casopisu Horeka, ktery se nachdzi na Facebooku

a je zaméfen na gastronomii a hotelnictvi.
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r 4
Zaver
Podstatou diplomové prace bylo analyzovat znacku Pytloun a zjistit, jak se spole¢nosti dafi
napliovat cile a hodnoty, které si v minulosti stanovila. K odstranéni ptipadnych

nedostatkti byla navrzena opatieni, vedouci K budovani pozadovaného obrazu znacky

u zakaznika.

Nejdiive bylo nutné seznamit se s teorii problematiky fizeni znacky, tedy s pojmy znacka,
jeji identita, image, kritéria a Vv neposledni tfadé jejimi jednotlivymi prvky. Mezi
teoretickych poznatkli byla nésledné provedena vlastni strategicka analyza znacky Pytloun.
Teoreticka Cast vychazela zejména z kniznich pfedloh D. A. Aakera, K. L. Kellera

¢i M. Ptibové a jejiho kolektivu.

Brand management se zabyvd dlouhodobym aktivnim fizenim znacky. Jeho cilem
je dosazeni co nevy$$i hodnoty, ktera nasledné piedstavuje narGst budoucich piijmu,

a to jak finan¢nich, tak 1 marketingovych.

Provedenou analyzou nebyla zjisténa zadna vyznamna pochybeni ¢i nedostatky. Znacka
jei za svou kratkou dobu existence velmi dobfe zavedena. I pfesto, Ze nema piesné
stanovenu strategii pro fizeni znacky, tak dokaZze vhodnym zplisobem kombinovat
jednotlivé marketingové nastroje a zejména zpusoby marketingové komunikace. Z tohoto
ditvodu je pro zdkazniky snadné&j$i si znacku zapamatovat a budovat si k ni dlouhodobé&;si

vztah.

Pro podrobngjsi zjisténi vniméani znacky a atributd, které jsou rozhodujici pii vybéru
sluzeb, byl proveden marketingovy vyzkum. Jeho prvni cast tvofi sekundarni vyzkum
provedeny na zakladé recenzni stranky Tripadvisor.com. Druhou casti je mij vlastni
primarni vyzkum. Respondenty byli lidé zastupujici vSechny vékové a piijmové skupiny,
sestaveny tak, aby bylo mozné zjistit, jak znalost ndzvu, loga, nejsilngjsi konkurence,

marketingové komunikace, tak i rozhodujici faktory, které jsou vyznamné pro potencialni
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zakazniky. Jeho soucasti bylo také pfifazovani charakteristickych vlastnosti, které
jsou podle respondent typické pro firmu PHG a jeji znacku. Prace dale zkoumala,

jak na znacku pohlizi vetejnost a zda je jeji vnimani v souladu se zaméry spole¢nosti.

Spole¢nost PHG nemad jasné definovanou strategii pro fizeni znacky, coz se v nékterych
oblastech vice ¢i méné projevuje. Pro tuto znacku byla nasledné v praktické Casti prace
navrzena doporuéeni, ktera by jeji fizeni zefektivnila a zlepSila vnimani znacky
spotiebiteli. Nebyl to vSak nijak jednoduchy tukol. I kdyZ nemaji firemniho odbornika

na tuto oblast, je o znacku velmi dobie pe¢ovano.

V prvni fadé je nezbytné pokraCovat v systematické praci se znackou, zamefit se zejména
na dlouhodobé zvySovani jeji hodnoty a v budoucnosti vytvoiit komplexni systém brand

managementu. Moznych navrht ke zlepseni existuje hned nékolik:

» Nejprve bych doporucila stanovit jasnou vizi znacky, ktera prozatim spole¢nosti
chybi. Jako mozny ndvrh bych uvedla: ,,Vytvoreni narodniho hotelového retézce,
ktery bude zaméren nejen na domdci, ale i zahranicni klientelu, poskytujici

3

ubytovaci, stravovaci i doplitkové sluzby v nejvyssi mozné kvalite.

» Slib znacky ve vztahu k zdkaznikim neni spolecnosti také presn¢ definovan,

navrhuji znéni: ,, Komfort za rozumnou cenu. *

» Prostiednictvim dotaznikového Setieni byl analyzovan hlavni cil spolecnosti,
poskytovani sluzeb za ceny niz$i neZ u konkurence. Z primarniho vyzkumu jasné
vyplynulo, ze téméf 90 % respondentli vyslovilo hodnoceni neutralni ¢i pfimo
nesouhlas s tvrzenim, Ze znacka je levna. Pfi¢inu vidim zejména ve spojovani
znacky s nejdrazsim hotelem (PYTLOUN CITY BOUTIQUE HOTEL), a proto
doporucuji vice propagovat cenoveé dostupnéjsi hotely, a tim pozitivné ovlivnit

vnimani znacky vetejnosti.

» Reputaci znacky bych podpofila vytvofenim webu ve stylu brand journalism

(zurnalistika znacek) a vydavanim online tiskovych zprav ve form¢ analyz,
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brozur ¢i databéazi, kterymi bude firma informovat o vyhodach urcitych produktt

¢i sluzeb (tzv. white-papers).

» Zpohledu komunikaéni strategie bych doporucila vytvofit blogy spole¢nosti,
dale bych podpofila povédomi o znacce prostrednictvim sdileni piispévki
na Facebooku, ke kterému budou uzivatelé této stranky motivovani urcitymi
vyhodami ¢i slevami. Dalsi zlepSeni vidim ve vyuziti reklamnich ploch
ve vefejnych dopravnich prostfedcich. Rovnéz bych doporucila distribuci
informacnich letdkit do poStovnich schranek, zejména zakazniklim
v dichodovém véku, ktefi jsou nejCastéjsimi klienty HOTELU PYTLOUN
HARRACHOV, protoze navazat s nimi kontakt jinym zpisobem komunikace
je obtizné. V neposledni fadé by spoleCnost mohla rozsifit sviij sponzoring
na akce potradané v Liberci, napiiklad sportovni akci Spartan Race ¢i kulturni
akci Benatska noc, vedouci k dal§imu zviditelnéni znacky nejen na naSem uzemi,

ale také v zahraniéi.

» Znacka Pytloun by se také mohla prezentovat na mezinarodnim veletrhu
FOR GASTRO & HOTEL nebo prostiednictvim ¢asopisu Horeka na Facebooku.

Za tspéchem velkého mnozstvi firem stoji ten, kdo je vlastni. V tomto pfipad¢ se jedna
0 Ing. Lukase Pytlouna, ktery v roce 2009 ziskal ocenéni Zivnostnik roku pro Liberecky
kraj. Podle mého nazoru naprosto opravnéné. Piedstavitel znacky Pytloun dokazal zménit
své podnikani, které zah4jil provozovanim jedné ubytovny, v GspéSny byznys. Spole¢nost
PHG je diikazem toho, Ze pro vybudovani silné znacky, je tieba ziskat kvalitni pracovniky,
ale také schopného lidra, ktery véii ve svij tspéch a spolu stim i své spolecnosti.

To se v tomto piipad¢ pln€ podatilo.

Bude velmi zajimavé sledovat, jak si tato znacka na ¢eském trhu povede dale. Podafi

se ji expandovat do ostatnich krajt republiky?

Zavéry mé prace povazuji za vyuZitelné pro zlepSeni brand managementu znacky Pytloun.
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Priloha A

*xkk @

Pytioun

Druhg domov na cestach

Obr. Al: Logo trihvezdickovych hoteli
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013b)

C
Im ®

Pytioun

Druhg domov na cestach

Obr. A2: Dalsi typ loga
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013b)
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Priloha B

PYTLOUN CITY BOUTIQUE HOTEL

= -

B

Obr. BL: ORO Restaurant
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013c)

Obr. B2: Wellness
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013c)

¢ PRt 1 0.’ ®
Obr. B3: Mr. Dream Sky Bar
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013c)
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Obr. B4: Hotelovy pokoj
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013c)

BEST WESTERN PLUS PYTLOUN DESIGN HOTEL

Obr. B5: Restaurant SAIKO
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013d)

Obr. B6: Hotelovy pokoj
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013d)
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PYTLOUN HOTEL LIBEREC

Obr. BT: Hotelovy pokoj
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013e)

Obr. B8: Restaurant Pytloun
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013e)

PYTLOUN TRAVEL HOTEL

Obr. B9: Hotelovy pokoj
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013f)
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Obr. B10: Druhd ukdazka hotelového pokoje
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013f)

PYTLOUN HOTEL HARRACHOV

Obr. B11: Hotelovy pokoj
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013g)

Obr. B12: Restaurac
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013g)
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PYTLOUN PENZION ZELENY HAJ

Obr. B13: Pokoj
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013h)

Obr. B14: Byt v penzionu
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013h)

PYTLOUN PENZION HANYCHOV

Obr. B15: Pokoj
Zdroj: Liberec-ubytovani.cz (2013ch)
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Priloha C

Sl E
ry-lsland.cz Pytioun|
Obr. C1: Propagacni material — Luxury Island Spa
Zdroj: interni materialy spole¢nosti
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! Pytloun

Obr. C2: Cenik sluzeb — Luxury Island Spa
Zdroj: interni materialy spole¢nosti
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italian restaurant

- Stylovy design a vyhled na Liberec a Jestéd
- Menu sestavene seéfkucharem Tomasem Chocem

Domaci téstoviny a dezerty, Stavnaté steaky a chutné salaty
- Kvalitni cerstvé suroviny a bylinky

Oteviraci doba:
Pondéli - nedéle 17:00 - 23:00

Obr. C3: Propagacni material — ORO restaurant
Zdroj: interni materialy spole¢nosti
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Priloha D

Priivodni dopis a dotaznik

Véazeni respondenti,

jsem studentkou 5. ro¢niku Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci. Pisi
diplomovou praci na katedfe marketingu a obchodu na téma: Strategické fizeni znacky
hotelti Pytloun.

Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zcela anonymni a data z né;
ziskana budou pouzita pouze jako podkladové idaje pro tuto diplomovou praci.

V piipadé¢ dotazii m¢ prosim kontaktujte na e-mailu barbora.jandoval@tul.cz.

Predem Vam velice dékuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.

S pozdravem,

Bc. Barbora Jandova
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1. Kolik Vam je let?
(] Méné nez 25
1 26 az50
[l 5l avice
2. Jste muZz nebo Zena?
[ Muz
] Zena
3. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
[l Zakladni
1 Vyucen ()
"1 Stfedoskolské
"1 Vysokoskolské
4. Jaky je Vas prumérny mési¢ni prijem?
1 Do 10 000 K¢
1 10000 — 20 000 K¢
1 20000 - 30 000 K¢
"1 Vice nez 30 000 K¢
5. Rika Vam néco zna¢ka Pytloun?
1 Ano
1 Ne

Pokud jste na tuto otazku odpovédél/a ,,Ne“, dekuji Vam za ochotu a na dalsi otazky
jiz nemusite odpovidat.

6. DokazZete si vybavit jejich logo?
1 Ano

1 Ne
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7.V jaké oblasti ptisobi spolecnost Pytloun? (MozZnost uvést vice odpovédi)

8. Napiste prosim, ktera firma Vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne provozovani
hotelnictvi v Liberci:

9. Provozuje znacka Pytloun hotely i mimo Liberec?
1 Ano
7 Ne
] Nevim

Pokud jste odpovédél/a ,,Ano®, pokracujte na otazku ¢. 10. Pokud byla Vase odpovéd
,»Ne“ nebo ,,Nevim®, pokracujte prosim na otazku ¢. 11.

10. Ktery konkrétné znate? (uved’te nazev ¢i sidlo)
11. Vite, kolik ubytovacich zarizeni firma Pytloun nabizi?
1 do3
0 4-7
Tl vice
12. Doporucil/a byste sluzby zna¢ky Pytloun svym znamym a prateliim?
1 Ano
7 Ne

[J  Nemohu soudit
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13. Jaké atributy tuto znacku podle Vas vystihuji?

(1 — nejvice vystihuje, 5 — viibec nevystihuje)

Znadma 1 2 3 4 5
Levna 1 2 3 4 5
Moderni 1 2 3 4 5)
Inovativni 1 2 3 4 5)
Napadita 1 2 3 4 5
Poctiva 1 2 3 4 5
Tradi¢ni 1 2 3 4 5)
Spolehliva 1 2 3 4 5
Usp&sna 1 2 3 4 5
Kvalitni 1 2 3 4 5

14. Na §kale vyznacte, jaky atribut je pro Vas diilezity pri rozhodovani o vyuziti
sluZeb:

(1 —nejvice dulezita, 5 — nejméné dilezitd)

Znacka 1 2 3 4 5
Kvalita 1 2 3 4 5
Minula zkuSenost 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Doporuceni 1 2 3 4 5
Reklama 1 2 3 4 5

15. Popiste znacku Pytloun tfemi slovy, ktera ji podle Vaseho nazoru nejlépe
vystihuji:
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16. Navstivil/a jste nékdy jejich webové stranky?
1 Ano
1 Ne

17. Se zna¢kou Pytloun jste se setkal/a prostiednictvim:
(Moznost vybrat vice odpovédi)

1 Billboardu

] Clanku v tisku

[J Socialni sit¢

1 Webovych stranek Pytloun
1 Jinde na internetu

"1 S Zadnou formou reklamy na znacku Pytloun jsem se nesetkal/a
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